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La presente investigación es sobre el Marketing Mix y la de decisión de compra en 
la empresa “Tai Heng TH04”, el objetivo general es Identificar la relación entre el 
marketing mix  y la decisión de compra del consumidor de la empresa Tai Heng 
TH04, Cercado de Lima, 2017. El marketing mix se midió según los instrumentos 
controlables: producto, precio, plaza y promoción, así mismo la decisión de 
compra se evaluó con las siguientes: comportamiento de postcompra, búsqueda 
de información, Evaluación de Alternativas, reconocimiento de la necesidad y 
decisión de compra. En esta investigación es de nivel descriptivo correlacional, 
utilizando el diseño que es no experimental de corte trasversal y de enfoque 
cuantitativo. Se utilizó las teorías propuestas por Kotler Phillip, Barroso, Kotler y 
Armstrong, Solomon M, Vildosola y Keller K., aquellos instrumentos fueron 
validados a criterios de expertos y determinados, su confiabilidad mediante Alpha 
de Cronbach y se aplicó el paquete estadístico SPSS23. Para poder medir todo el 
marketing mix y la decisión de compra se tomó a una población finita con una 
muestra de 179 consumidores. Se interpretó y se analizó la variable marketing 
mix, indicando que es Bueno 49.7% y regular 7.8%. Asimismo, se analizó la 
variable decisión de compra indicando que un 58.1% es bueno y 9.5% consideran 
que es regular. Además, en cuanto a los resultados en los análisis estadísticos 
alcanzados con la prueba Rho Spearman se logró una correlación moderada en 
un 0.574**, lo cual demuestra que un marketing mix bien planteado conlleva a una 
decisión clara ante una compra. 

















The present research is about the Marketing Mix and the decision of purchase in 
the company "Tai Heng TH04", the general objective is to identify the relationship 
between the marketing mix and the decision of purchase of the consumer of the 
company Tai Heng TH04, Surrounded by Lima, 2017. The marketing mix was 
measured according to the controllable instruments: product, price, place and 
promotion, and the purchase decision was evaluated with the following: post-
purchase behavior, information search, And purchase decision. In this research is 
descriptive correlational level, using the design that is non-experimental cross-cut 
and quantitative approach. We used the theories proposed by Kotler Phillip, 
Barroso, Kotler and Armstrong, Solomon M, Vildosola and Keller K. These 
instruments were validated by expert and determined criteria, their reliability using 
Cronbach's Alpha and the statistical package SPSS23 was applied. In order to 
measure the entire marketing mix and the purchase decision, a finite population 
was taken with a sample of 179 consumers. The variable marketing mix was 
interpreted and analyzed, indicating that it is Good 49.7% and regular 7.8%. 
Likewise, the variable purchasing decision was analyzed, indicating that 58.1% is 
good and 9.5% consider it to be regular. In addition, in terms of statistical results 
obtained with the Rho Spearman test, a moderate correlation was achieved in a 
0.574 **, which shows that a well-established marketing mix leads to a clear 
decision before a purchase. 
 













1.1 Realidad Problemática: 
A Nivel Internacional, las competencias y las exigencias del mercado están 
permitiendo que las organizaciones cambien sus paradigmas del marketing mix, 
teniendo clientes críticos que demuestren una toma de decisión más idónea en 
los productos que las empresas ofrecen. 
Kotler, P. (2013), señalan que un estudio en 12 países a 150 grandes empresas, 
dio como resultado el marketing mix moderno que cada país maneja su conjunto 
de procesos para crear, comunicar, transmitir y entregar valor. Esta dicha 
investigación, algunos países consideran que el marketing mix no llega a 
persuadir la decisión del cliente teniendo aun métodos tradicionales. 
Un estudio en  Ecuador, confirma que los países latinoamericanos no están 
realizando una apropiada mezcla del marketing, porque están dejando de lado el 
marketing mix y solo teniendo en cuenta el precio de valor que tiene cada 
producto. La falta de transparencia que tiene el marketing mix está señalando que 
los clientes demuestran interés y mayor información antes de tener una decisión 
de compra en la empresa.  
Maza, K. (2016) A nivel nacional, muchas empresas se encuentran en un espacio 
más competitivo, buscan ser conocido dentro del mercado, los cuales las 
empresas tienen problemas. Se ve en el caso de la empresa Crisol, al no resaltar 
en el mercado por el bajo uso del marketing en base a sus productos, hay una 
mayor competencia; tanto por la calidad, el precio, la calidad, etc. Para todo 
consumidor o cliente que en el mercado existen, todo diverso factor es 
fundamental al momento de realizar una compra o tomar una decisión a un 
producto. 
Diario Gestión. (2016) Las competencias en ventas por campaña escolar son muy 
altas, hoy en día nos enfocamos en la empresa Tai Heng TH04, esta empresa se 
dedica a la venta de útiles escolares y de oficina, el problema que tiene, sus 
ventas han bajado y esto conlleva a tomar una decisión  con respecto que están 
perdiendo en el mercado participación, con ayuda de las herramientas de 
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mercadotecnia las empresas tienen mayor posicionamiento en el mercado, 
posteriormente con estas estrategias de las 4Ps  que estarán implementadas para 
la mejora de la empresa. 
1.2 Trabajos Previos 
A continuación, se está presentado los antecedentes que son importantes para 
toda la investigación científica, pues la elección exige que se compartan objeto de 
estudio, tener variables similares que permitan encontrar semejanzas y 
diferencias que contribuyan en la consistencia de la investigación. En este sentido 
que se presenta a: 
Antecedes Internacionales: 
En la tesis de Carmona, A. (2010). De la Universidad Autónoma de 
Aguascalientes, México, en su tesis “Influencia de la Mezcla del Marketing en el 
Comportamiento de Compra de los Adolescentes de Secundaria y Bachillerato de 
la ciudad de Aguascalientes Para obtener el grado de Maestría en Ciencias 
Económicas y Administrativas área Mercadotecnia. El objetivo general es 
Identificar y analizar cuál es el comportamiento de compra de adolecentes de 
secundaria y bachillerato de la ciudad, esta investigación se basa en los modelos 
propuestos de Kerin, A.R., Hartley W.S., Kotler P & Keller K.L.  
Metodológicamente, la investigación tiene un alcance exploratorio y el diseño es 
de tipo transversal descriptivo, midieron variables edad, nivel de educación y 
género. Se puede Observar que su población llego a tener una muestra de 382 
personas de una población de 76,225, se dividieron en 228 alumnos de 
secundaria y 154 alumnos de preparatoria, Se pudo observar que los productos 
de entretenimiento son percibidos de una manera favorable de la identidad de los 
adolescentes. En conclusión, se obtuvo que el factor de la mercadotecnia que 
más influencia tiene en el comportamiento de compra de los estudiantes es el 
producto y sus características de marca, diseño, la funcionalidad, etc., Así mismo, 




El aporte de este antecedente, ayudo precisar acerca de la metodología 
tomaba por el autor, los diversos conceptos de los autores acerca de las variables 
marketing mix y comportamiento de compra. 
 
En la tesis González, J. (2013). De la Universidad Politécnica Estatal de 
Quito – Ecuador, en su tesis  “El marketing mix y el proceso de decisión compra 
de los consumidores en la empresa Polipapel de la provincia de Quito, Para 
obtener el grado previa la obtención del título de Ingeniero en Administración de 
Empresas y Marketing. El Objetivo general fue Introducir  una  nueva  gama  de  
productos  de  útiles escolares,  que permita  incrementar  la  rentabilidad 
promedio  en  relación a  los  negocios, está basado en los modelos propuestos 
de Kotler P & Keller K.L, Además se desea determinar la población objetivo en 
Útiles Escolares locales, su finalidad es descriptivo correlacional, por la 
temporalidad es transversal y su diseño es no experimental. Su población fue de 
381 personas, en haber analizado las etapas para determinar la facilidad de la 
investigación se concluye que existe un mercado potencial en el rubro de útiles 
escolares, ya que a través de instrumento de medición que son las encuestas 
realizaron una investigación del mercado, se pudo descubrir que tuvo un gran 
apego y aceptación con un 55% de los encuestados estarían dispuestos a 
comprar nuevos productos en útiles escolares, Sin Embargo, se identificó una 
mayor influencia en el marketing mix en la decisión de compra y existe una 
correlación positiva en el Spearman considerable entre las variables de 0.643. 
El aporte de esta tesis, son los temas que son relacionados con las 
variables marketing mix y la decisión de compra, estos temas posteriormente 
tomados en la tesis a realizar. 
En la Tesis de Moyolema, C. (2015) De la Universidad Técnica de Ambato, 
Ecuador, en su tesis  “Las Características Técnicas del Producto y la Decisión de 
Compra en la Empresa Calzado Guzmán de la Ciudad de Ambato”. Proyecto de 
Investigación previo a la obtención del Título de Ingeniera en Marketing y Gestión 
de Negocios, el objetivo general es Determinar las características técnicas del 
producto que influyen en la decisión de compra del cliente de la empresa Calzado 
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Guzmán de la cuidad de Ambato, los modelos propuestos están basado por 
Agueda , E, Kotler, P., & Armstrong, G y Belio & Sainz, tiene como enfoque 
cuantitativo y su finalidad es descriptivo correlaciona, a la vez, es transversal y su 
diseño es no experimental, la muestra en la que serán aplicadas las encuestas 
fue de 132 clientes de la empresa, esta investigación en el momento de aplicarlo 
lo realiza en la demanda del producto y la gente que compra más seguido, existe 
una correlación positiva en el Spearman considerable entre las variables de 
0.843, fue viable y puesta en prueba. 
El aporte de esta tesis, nos describe como la empresa forma estrategias de 
marketing que permiten al cliente relacionarse con la marca de la empresa y el 
producto, influenciando la decisión de compra de vuestro producto. 
Antecedentes Nacionales: 
Gamboa D. (2014). De la Universidad Nacional de Trujillo – La Libertad – 
Perú, en su tesis “Influencia del Marketing Mix en el comportamiento de compra 
de los consumidores del Restaurant - Cevichería "Puerto Morín" en el distrito de 
Trujillo, Para tener el título  profesional de licenciado de administración en lima – 
Perú, el objetivo general fue determinar cómo influye el marketing mix en la toma 
de decisión de los consumidores del Restaurant - Cubichería "Puerto Morín" en el 
distrito de Trujillo, se basó en la teorías de Kotler, P., & Keller,K. Y Grande 
Esteban Idelfonso, La presente investigación por el tipo de enfoque cuantitativo, 
es descriptivo correlacional, por la temporalidad es transversal y su diseño es no 
experimental. Se puede Observar que su población llego a tener 400 clientes, que 
es lo que  tiene la empresa al mes, se ha trabajadores para obtener el  tamaño de 
la muestra representativa, la cual estuvo representada por 58 clientes. Estos 
resultados demostraron que es muy favorable el marketing mix en el Restaurant - 
Cevichería "Puerto Morín" en el comportamiento de compra de los clientes, 
además esto llega a permitir que se organice los elementos del marketing mix de 
la organización Así mismo, se identifica una mayor influencia en el marketing mix 
en el comportamiento de compra y si existe una correlación positiva  en el 




En esta tesis se aporta lo siguiente, tener a futuro una amplia visión como 
desarrollar el marketing mix en aplicar en una empresa, nos brinda mayor 
información acerca de las dos variables Marketing mix y decisión de compra, a la 
vez la población y la muestra utilizada. 
Condori  E. (2013). De la Universidad Cesar Vallejo sede Lima este - Lima 
– Perú, en su tesis ¨Influencia del marketing en la toma de decisión de compra de 
los clientes del supermercado metro hacienda en el distrito s.j.l año 2013¨. Para 
tener el título  profesional de licenciado de administración en lima – Perú, el 
objetivo general fue determinar cómo influye el marketing en la decisión de 
compra de sus consumidores en el supermercado Metro Hacienda en el distrito de 
S.J.L.   Esta investigación es de enfoque cuantitativo y su finalidad es descriptivo 
correlaciona, a la vez, es transversal y su diseño es no experimental. Su 
población es considerada por 1.700 clientes de metro de san juan de Lurigancho, 
Este estudio ha permitido verificar con mucho detenimiento los aspecto que 
relacionan en el marketing y al toma de decisiones de compra llegando a la 
conclusión que el marketing es una herramienta muy importante que contribuye a 
dar a conocer un producto novedoso en el mercado, el marketing y la publicidad 
no responde necesariamente en forma categórica, solo sirve como una fuente de  
información a los consumidores cuando se acercan a un centro comercial o un 
lugar de abastos. La relevancia de esta  investigación no aclara que el marketing 
es una herramienta potencial para que el producto nuevo se llegue a conocer al 
consumidor y de esa manera puede influir en la decisión de compra, Así mismo, 
se identifica una mayor influencia entre las variables y si existe una correlación 
positiva en el spearman considerable entre las variables de 0.701 y con una 
significancia Bilateral de 0.001. 
En esta tesis se aporta lo siguiente, que tiene en semejanza con las dos 
variables con la situación de los clientes en el supermercado Metro, no queda 
muy clara en las herramientas del marketing para que el producto nuevo llegue a 
ser visualizada por los consumidores pero contribuye a dar a conocer un producto 
nuevo en el mercado. 
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Fuentes  C. (2014). Universidad Cesar Vallejo sede lima este –Lima – Perú, 
en su tesis “Marketing Mix y el proceso de decisión de compra de los productos 
de la empresa “De Corazón” año 2014”. Para obtener el título de licenciado en 
Administración en lima- Perú, su objetivo general fue Identificar la relación que 
existe entre el marketing mix y la decisión de compra en la empresa “De 
Corazón”. La investigación es de enfoque cuantitativo, por la finalidad es 
descriptivo correlacional, y es transversal y su diseño es no experimental. La 
población está conformada por 34 personas, correspondiendo a un total del 100% 
de los clientes que visitan y comprar a través de la página oficial  para fines del 
estudio del investigación, Así mismo, se identifica una mayor influencia en el 
marketing en la toma de decisión de compra y existe una correlación positiva 
utilizando la prueba estadística Pearson, llegando a la conclusión que si existe 
una relación muy significativa entre el marketing y la toma de decisión de compra 
de los productos de la empresa “De corazón”  pues la toma de decisión de 
compra comprende  de diversas fases una seguida de la otra y que rechaza la 
hipótesis nula al tener relación entre las dos variables. 
En esta tesis aporta, el instrumento de medición que se tomó para realizar 
la encuesta y la escala de medición de likert, también los conceptos de los 
autores en ambas variables que nos favorecerá a la elaboración de nuestra tesis. 
1.3 Teorías Relacionadas al tema 
Para la primera variable se ha tomado en cuenta a tres autores que apoyaran y 
ayudaran con el desarrollo de la presente investigación: 
Kotler P. (2000), Define al marketing Mix como “El conjunto de herramientas 
tácticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir 
una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla  de mercadotecnia incluye 
todo lo que en la empresa puede hacer para influir en la demanda de su 
producto.” (p.125). 
De acuerdo con Kotler Phillip, El marketing mix es utilizada por las empresas 
como un conjunto de herramientas de marketing que normalmente las empresas 
utilizan para lograr sus objetivos comerciales en relación con un público que 
17 
 
deseamos tener; las cuatro P´s es la estrategia de marketing. Las compañías 
desarrollan ofertas de producto y les crea una mayor identificación a la marca. Al 
Fijar un precio es llegar con el propósito de crear un valor para el cliente y pone 
las promociones a disposición de los clientes, al respeto de este estudio, prueba 
que tiene mucha confiabilidad y también coherencia con el respecto al marketing 
mix, es muy importante conocer que estrategias son adecuadas  para aplicar en 
una empresa para lograr los objetivos deseados y a la vez maximizar los objetivos 
y planificar en forma eficiente, también debemos conocer  y entender las claves 
que existen entre las diversas estructuras que tiene el marketing mix. 
Producto: En las empresas se obtienen los objetivos de ventas en la medida que 
su producto es adaptable a las necesidades de los clientes, las características 
que este producto reúne es para considerar al segmento de mercado al que va 
dirigido debe ser de buena calidad. 
Indicadores: son los elementos observables que se tiene por la dimensión 
Producto de la Variable Marketing Mix: Cartera de Productos - Diferenciación del 
producto - Ciclo de vida del producto.  
Kotler P. (2000) afirma: “Cartera de Productos es el Conjunto de Productos que se 
ofrece. Su Composición supone determinar el número y forma de agrupar los 
productos.  
Nos indica que la cartera de productos es un conjunto de diversos o variedades 
de productos que está en venta en la empresa, a la vez puede estar 
complementada por una o diversas líneas de productos, en la cartera de producto 
también se ve las características necesarias que tiene el producto que ha sido 
lanzado en el mercado para los clientes o consumidores finales. (p.39). 
Kotler P. (2000) afirma: “Diferenciación del producto es determinar las 
características que distinguen al producto y que lo hacen, en cierto modo, único y 
diferente de los demás. 
En conclusión, la diferenciación de producto está basado más en estrategias del 
marketing para poder crear una nueva percepción de un producto para que así, el 
cliente o consumidor pueda diferenciarlo claramente en el mercado con las 
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diversas competencias, más que todo estimular el favorecimiento del producto en 
la mente de nuestros clientes o consumidores finales. (p.39). 
Kotler P. (2000) afirma: “Ciclo de Vida del Producto se supone el análisis de las 
fases por las que transcurre la vida del producto, desde su lanzamiento hasta su 
retirada o desaparición.    
Nos indica que el ciclo de vida de un producto está basado por pasos muy 
específicos y consta con una evaluación que tiene en primer lugar las ventas 
realizadas por un producto determinado basado durante el tiempo que fue 
lanzado en el mercado y de acuerdo a eso, llega hacer permanente o termina 
siendo retirado en el mercado por las diversas competencias que están basado en 
el mismo rubro. El periodo de vida de un producto está dividido en cuatro etapas o 
fases como lo son: Introducción, crecimiento, madurez y declive, todos los que 
fueron mencionados son las fases que pasa un producto en el mercado. (p.39). 
 Precio: Para obtener beneficios se debe afianzar por encima del coste total medio 
para obtener beneficios, sin embargo, existen en el entorno competitivo 
limitaciones derivadas que se encuentra la empresa y de la actitud del 
consumidor. 
Indicadores: son los elementos observables que se tiene por la dimensión Precio 
los cuales son: Costes, márgenes y descuentos - Precios a un solo producto - 
Precios a una línea de producto. 
Kotler P. (2000) afirma: “Costes, Márgenes Y descuentos es el análisis de los 
costes de comercialización, los márgenes de beneficio a considerar y los 
descuentos a aplicar por cantidad temporada, forma de pago.    
Los costes, los márgenes y descuentos son factores muy importantes que tiene el 
precio ya que de acuerdo a los tres es que llaman la atención de los clientes o 
consumidores finales, los costes son los valores económicos que estiman para 
acometer los objetivos y metas que están ya plasmadas en el alcance, el margen 
más que todo es el beneficio que se debe aplicar al producto que se va a proveer 
y por ultimo está el descuento que es la reducción en el precio del producto, más 
que todo es un beneficio para los clientes o compradores. (p.41) 
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Kotler P. (2000) afirma: “Precios a un solo producto, el precio de un producto se 
puede fijarse, fundamentalmente, de acuerdo con tres criterios: sobre de su coste, 
de acuerdo con los precios establecidos por la competencia o según la 
sensibilidad de la demanda de los distintos segmentos del mercado. 
En conclusión, el producto que está en el mercado, está abundando con diversas 
empresas de acuerdo como está la demanda del mercado lo reducen para tener 
más a pegamiento y mayores clientes, cuando a las empresas tienen la idea de 
bajar un producto y fijarlos para atraer el interés de los clientes. (p.41). 
Kotler P. (2000) afirma: “Precios a una línea de Productos si lo que se persigue es 
maximizar el beneficio conjunto de línea, debe de considerase la repercusión que 
tendrá la modificación del precio de cualquiera de ellos en la demanda de los 
restantes.   
Los precios en una línea de producto se basan en estrategias que consisten en 
vender diferentes productos a un precio determinado en base a los beneficios y 
características que tengan todos esos productos. (p.41) 
Comunicación o Promoción: Se debe diseñar actividades de publicidad para que 
un producto sea adquirido o comprado en base a relaciones públicas para darlo a 
conocer y orientar al consumidor para que lo compre.  
Indicadores: son los elementos observables que tiene la dimensión promoción las 
cuales son: Publicidad - Marketing Directo – Promoción de ventas. 
Kotler P. (2000) afirma: “Publicidad, estas actividades persiguen, en general 
conseguir una imagen favorable del producto y de la empresa que lo vende a 
través de los medios de comunicación.   
Más que todo es la divulgación de un producto del lanzamiento en el mercado 
para llamar la atención de los clientes y hacerle entender el nuevo producto con 
sus diversas características que ya lo puede adquirir o comprar. (p.43) 
Kotler P. (2000) afirma: “Marketing Directo es utilizar medios de comunicación 
directa (Correo, Teléfono, Fax y red Informática) para hacer proposiciones de 
venta dirigidas a segmentos de mercado específicos.   
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En conclusión, la mercadotecnia directa o como está plasmado marketing directo 
es una de las diversas formas de publicidad que es utilizado en forma de 
comunicación directa con nuestro público objetivo y así tener der esta manera una 
respuesta medible. (p.43) 
Distribución o Plaza: Es necesario trasladar el producto al sitio y en el momento 
adecuado. Esto implica decidir los medios de transporte y los canales de 
distribución más idóneos. 
Indicadores: son los elementos observables de la dimensión Plaza, son 3: 
Canales de Distribución - Distribución Directa – Merchandising. 
Kotler P. (2000) afirma: “Canales de Distribución se define las funciones de los 
intermediarios, la selección del tipo de canal e intermediarios a utilizar, la 
determinación del número, localización, dimensión y características de los puntos 
de ventas.  
Nos Indica que los canales de distribución son los diferentes pasos que de los 
proveedores principales pasen por diversos circuitos hasta que llega al 
consumidor o cliente final. (p.42). 
Kotler P. (2000) afirma: “Distribución Directa se supone la relación directa entre 
productor y consumidor, sin pasar por los intermediarios (mayoristas y detallistas).  
En conclusión, la distribución directa está excluyendo tanto a los minoristas, 
detallistas y mayoristas, ya que el mismo fabricante es el que distribuye los 
productos a los distribuidores finales, ya que así podrán venderlo a su público 
determinado. (p.42). 
Kotler P. (2000) afirma: “Marchandising es el conjunto de actividad llevadas a 
cabo para estimular la compra del producto en el puto de venta. 
En conclusión, el Marchandising es una de las técnicas más apropiadas para 
establecer nuevos desarrollos a un producto, ya estando en el mercado para 
estimular la compra (p.42). 
Esto significa que, las Cuatro 4P´s del marketing mix  que son los  medios de 
acción con que cuentan el responsable del marketing para actuar y presionar a 
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sus mercados meta. Con el objetivo que los consumidores anónimos inclinen su 
elección hacia la oferta de la empresa. Como ya se ha señalado, este enfoque 
considera al cliente como elemento pasivo en el proceso de intercambio y como 
sujeto “al que hay que hacerle algo”. Esta perspectiva de marketing transaccional 
es inapropiada para el entorno actual. Los clientes quieren ser tratados de forma 
personalizada y eligen aquellas ofertas que les trasmiten valor. Bajo estas 
consideraciones, el marketing mix se supone un enfoque de gestión interno, 
dirigido hacia el producto, y es lo que el nuevo entorno exige es una orientación 
externa hacia el consumidor o cliente, donde este sea considerado no como un 
adversario, sino como un socio colaborador que es necesario establecer 
relaciones duraderas que sean satisfactoria para ambos. (Barroso, 1999, p.25) 
 Teniendo en cuenta en poder identificar si la calidad dentro del análisis es baja, 
debidamente desarrollando para un adecuado mercado, basándose a sí mismo, 
se debe de saber si el producto deba importar ya que se podrá comercializar para 
un servicio, aclarando una idea determinante o haciendo para algunas 
combinaciones que la empresa lo requiera el cual se deba para el consumidor 
como el comprador y cliente. El marketing mix o mercadotecnia, es decir, el 
producto, el precio, la plaza o (canal de distribución) y por último la promoción. 
Según Kotler y Armstrong. (2013), Mezclas de mercadotecnia o mix del marketing, 
es parte de un buen nivel táctico, en que se convierten las estrategias en 
programas concretos para que una empresa pueda alcanzar sus objetivos que se 
propongan. 
En conclusión, se dice que el marketing mix es un conjunto de diversas 
herramientas que son controlables y se mezclan para alcanzar los resultados que 
uno desea lograrlo, bueno al realizar ventas, influye en la demanda y en otros 
aspectos.  
A mediados del siglo XX, el Dr. Jerome McCarthy, nombro la teoría de las “4 P”, 
ya que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales empiezan por P: 
Producto – Precio – Plaza - Promoción 
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Para la segunda variable (Decisión de Compra), contamos con tres autores que 
serán de gran aporte y ayuda para el entendimiento del presente desarrollo de 
tesis. 
 
Solomon M. (2013), Define la decisión de compra como “La conducta que poseen 
los consumidores a la hora de buscar, usar, evaluar y desechar productos y 
servicios que esperan satisfacer sus necesidades. Se requiere dar a conocer que 
compran, porque compran, donde compran, con qué continuidad lo compran, es 
decir, la manera en como los clientes toman decisiones en relación al consumo, 
tomando en cuenta los gastos de sus recursos disponibles tales como el tiempo, 
el dinero y el esfuerzo” (p. 228) 
En fin. La conducta del comportamiento del consumidor se lleva a cabo por 
diversas maneras que el cliente tiene en la mente al momento de comprar un 
producto o servicio, la acciones que realizan son por necesidades o cumplir un 
deseo que necesiten, a la vez es muy importante que el cliente quede satisfecho 
al momento de ofrecerle tanto un producto o servicio, la mentalidad de los 
consumidores es muy interesante ya que no sabemos claramente que es lo que le 
apasiona, sus deseos o lo que le gusta antes de adquirir un producto. 
El consumidor pasa por cinco etapas: reconocimiento de las necesidades, 
búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra y por 
ultimo comportamiento de postcompra. El proceso de compra comienza mucho 
antes de la compra real y tiene como base muy posterior a todas ellas. 
Según Solomon, M: Reconocimiento de la Necesidad es la decisión que tiene 
cada consumidor suele comenzar cuando el cliente identifica o reconocer un 
problema de consumir que se tiene que resolver, el reconocimiento o la 
identificación de la necesidad tiene una percepción diferente entre un estado real 
y un ideal, en sí, es una etapa crucial en la toma de decisión, porque motica al 
cliente o consumidor a una acción. 
La decisión de compra empieza cuando el comprador reconoce tener una 
necesidad o deseo, es como un estímulo interno, una necesidad natural de la 
persona como hambre, sed o sexo, llegando a un punto de necesidad necesaria 
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para convertirse en un motivo. Los profesionales en el ámbito del marketing 
identifican las diversas circunstancias que tienen como necesidad recopilando 
información de los clientes o consumidores. 
Indicadores: son los elementos observables que tiene la dimensión identificación 
de la necesidad las cuales son: Estímulos Internos - Estímulos Externos – 
Problema. 
Solomon M. (2013) afirma: “Estímulos Internos: Las Necesidades puede activarse 
por estímulos internos cuando una de las necesidades normales de la persona – 
por ejemplo, el hambre o la sed – se eleva a un nivel lo suficientemente alto como 
para convertirse en un impulso”. 
Los estímulos Internos más que todo como nos plasma son toda aquella 
necesidad, deseo o interés que tiene una persona o individuo ante algo con 
mucha importancia. (2013, p.142). 
Solomon M. (2013) afirma: “Estímulos Externos: Una necesidad también puede 
ser disparada oír un estímulo externo. Por ejemplo: un anuncio o una la plática 
con un amigo podría inclinarlo a pensar que necesita un auto nuevo. 
Los estímulos Externos reaccionan de forma más que todo por los sentidos, al 
observar, al oír y al sentir de cualquier manera un lugar o un producto, así es la 
decisión que toman en ocasiones los clientes o consumidores. (2013, p142). 
Solomon M. (2013) afirma: “Problemas, los Mercadologos deberían investigar a 
los consumidores para averiguar los tipos de necesidades o problemas que 
surgen, que los provoco y como guiaron al consumidor a este producto en 
especial. 
Los Problemas están vasados a un sin fin de inconvenientes tanto del que vende 
y el que compra, es por eso que están los mercadologos que investigan e indagan 
cuales son las necesidades que tiene cada una de las personas para poder 
satisfacerla de manera eficiente y saber cuál sería el producto en especial que 
necesitan nuestros consumidores. (2013, p.142). 
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Búsqueda de Información: Los clientes o consumidores que tienen como 
experiencias una necesidad se pone a buscar información, consulta con 
amistades, investiga por internet o visita diversos establecimientos para llegar a 
conocer el producto. 
Indicadores: son elementos observables de la dimensión búsqueda de 
información las cuales son: Producto Satisfactor - Fuentes de Información – 
Impulso. 
Solomon M. (2013) afirma:” Producto Satisfactor: Un producto Satisfactor está a la 
mano, él o ella probamente lo compren. 
De acuerdo con lo que nos indican, el producto satisfactor es el que cumple con 
todas nuestras perspectivas al momento de adquirirlas o comprarlas. (p.142) 
Solomon M. (2013) afirma:” Fuentes de Información: Los Consumidores pueden 
obtener información de varias fuentes, la influencia relativa de estas fuentes de 
información varía según el producto y el comprador.   
Las fuentes de Información están puestas muy directas a los clientes para que  
puedan así empaparse de las mejores informaciones sobre los productos, precios, 
promociones y también el lugar o establecimiento que pueda adquirir dicho 
producto, adicionalmente estas pueden ser como, redes sociales lo más 
globalizado que existe, los diarios, las televisores y también lo que transmiten por 
radio, todos estos son las fuentes por el cual los clientes o consumidores puedan 
tener mayor conocimiento sobre toda la información necesaria hacia la empresa y 
producto. (p.143.) 
Impulso: El impulso del consumidor es fuerte […] probablemente lo compre 
(p.142). 
El impulso más que todo nos da entender que trata la reacción que tiene un 
comprador o un cliente ante un producto. 
Según Solomon, M: Evaluación de alternativas es La toma de decisión y la 
evaluación de decisiones también implican diversos procesos por el cual los 
consumidores o los clientes buscan  un orden diferente cuando toman una 
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decisión, sobre otro estudio que esta revelado que los consumidores recolectaban 
información sobre un producto que es lo que podían recordar acerca de él, tanto 
ayudaban o dañaban, ante los mercadologos es sumamente importante la 
evaluación antes de comprender acerca de la probabilidad, lo bueno y lo malo, la 
contabilidad mental y emocional. 
 Los consumidores no necesariamente utilizan el mismo proceso en la decisión de 
compra, existen diversos procesos por el cual tienen otras diversas orientaciones 
cognitivas, esto quiere decir que se considera que el consumidor se forme sus 
necesidades de forma racional y consciente. (p.143.) 
Indicadores: son elementos observables de la dimensión evaluación de 
alternativas las cuales son: decisión de compra - Actitudes hacia diferentes 
marcas – Atributo. 
Decisión de Compra: Los consumidores tienen una perspectiva entre las 
diferentes marcas que tienen para elegir, en el momento de tener una intención 
de compra, los clientes o consumidores toman cinco decisiones secundarias: 
decisión de marca, decisión del vendedor, decisión de cantidad, decisión temporal 
y por ultimo decisión de forma de pago, en las compras que se realizan 
diariamente no son de tomar mucha decisión al momento de adquirirlo. 
Indicadores: son elementos observables de la dimensión decisión de compra las 
cuales son: Intensiones de compra - Actitud de los demás - Factores 
Situacionales inesperado. 
Según Solomon, M: Comportamiento Pos compra Son los consumidores también 
perciben una comparación no favorable entre las opciones no elegidas y el 
desempeño de la decisión elegida, la investigación es clara e indica que existe 
que el consumidor experimente arrepentimiento, al no tener información acerca de 
las diversas alternativas que no escogió, en forma de que la decisión que tuvo en 
el momento tendrá un resultado desfavorable por la alternativa que había elegido 
y tendrá otra mentalidad antes de comprar de nuevo ese producto. 
 Cuando los consumidores han adquirido algún producto y hayan experimentado 
la consecuencia de alguna característica inquietantes sobre el producto, llegan a 
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tener comentarios favorables sobre las marcas que fueron adquiridas, la 
comunicación que tiene el marketing deberían ofrecer tanto evaluaciones y 
creencias que así refuercen la elección de los consumidores y ayuden a sentir 
satisfacción con la elección de la marca. 
Indicadores: son elementos observables de la dimensión comportamiento de Pos 
compra las cuales son: Rendimiento del Producto - Expectativas del consumidor – 
disonancia cognitiva. 
Según el autor Vildosola M. (2011) afirma:  
La manera en que los consumidores toman su decisión de compra y la 
influencias que reciben durante este proceso, la toma de decisiones es una 
parte fundamental y decisiva del comportamiento de un consumidor, ya 
que, dependiendo del tipo de producto o servicio de que se trate, presenta 
variaciones según el riesgo que perciba en la decisión (p.292). 
La decisión que tiene cada consumidor se basa a lo que influye durante su 
proceso de compra, es muy fundamental tratar de complacer cada momento que 
estés con el cliente ya que, de acuerdo a ello, siempre de un cliente satisfecho 
regresan mas ya que por las recomendaciones son lo que abundan y es así como 
una organización sigue avanzando. En el punto de vista que tenemos con el 
marketing, se entiende que el comportamiento de compra de un servicio o 
producto es un trabajo muy complicado, ya que la demanda es escasa y la oferta 
variada y muy amplia, la razón por que la organización se esfuerzan en llamar la 
atención del consumidor o atraerlo a través de diversas formas. La fidelización y 
la retención son dos grandes objetivos para los mercadologos adicionalmente se 
centra en la lucha entre las diversas marcas competidoras.  
Según el autor Keller K. (2006) afirma:  
Los procesos son muy fundamentales para todo cliente o consumidor para 
llegar a tomar una decisión de compra, los que son responsables del 
Marketing deben entender cada paso del comportamiento de compra de los 
clientes o consumidores. Las organizaciones sabias o inteligentes intentar 
entender totalmente la toma de decisión de compra de sus consumidores o 
27 
 
clientes, esto quiere decir que su totalidad de experiencias hace determinar 
qué es lo que desea nuestros clientes (p.38). 
La expresión del autor al respeto de este estudio, está basado como tener esa 
habilidad o inteligencia de comprender la manera de pensar de los consumidores 
de manera que de nuevo vuelvan adquirir o comprar el producto que se otorga, 
teniendo una nueva expectativa y experiencia en el momento de comprarlo. 
1.4 Formulación del problema 
Problema General 
¿Qué relación existe entre el marketing mix y la toma de decisión del consumidor 
de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017? 
Problema Específico 
¿Cuál es la relación entre el Producto y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017? 
¿Cuál es el nexo entre el Precio y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017? 
¿Cuál es la relación entre la Plaza y la toma de decisión de compra del 
consumidor de empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017? 
¿Cuál es la relación entre la Promoción y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017? 
1.5 Justificación del estudio 
 
La ciencia como en todo conocimiento nos exige justificar el desarrollo de las 
sustentaciones de las investigaciones, por lo que es muy necesaria la justificación 
de la presente investigación: 
Justificación teórica: 
Esta investigación, el hecho es demostrar si los conceptos de las mezclas del 
marketing Mix ya propuestas por los autores que sostiene Kotler, P & Armstrong, 
G., en su libro “Dirección del Marketing” y a la vez los resultados planteados en 
28 
 
las teorías de Solomon M. en su libro “Comportamiento del Consumidor”, 
encontrar que afectan en el entorno a la situación que tiene Tai Heng, todo ello 
permitirá los diferentes teorías  del marketing mix en la toma de decisión de 
compra en la empresa Tai Heng TH04.  
Justificación metodológica: 
Esta investigación propuesta para logar los objetivos de estudio, se va adecuar  a 
las diversas fuentes de información primaria, los métodos de análisis de datos que 
utilizaron servirán para futuras investigaciones de guías, se elaboró un 
cuestionario con instrumento de medición de las dos variables, para así tener 
mayor conocimiento y busquen estudiar las diversas estrategias del marketing mix 
y la decisión de compra para productos semejantes.  
Justificación práctica: 
De acuerdo con los objetivos planteados en la investigación, los resultados nos 
permitirán encontrar soluciones a los problemas de marketing mix, que inciden en 
los resultados de la empresa Tai Heng TH04,Cercado de Lima, nos da a conocer 
en qué medida se va a poder desarrollar la mezcla de las 4P del Marketing Mix, 
tomando en cuenta el Producto, Precio, plaza y promoción para detectar nuevas 
oportunidades que contribuyan a mejorar y aumentar la satisfacción y por ende su 
fidelización de los clientes. 
Justificación social: 
Esta Investigación va contribuir a que la empresa Tai Heng TH04 lo tome en 
cuenta la importancia de un adecuado manejo del Marketing Mix en este entorno 
competitivo y muy innovador, con el fin de llegar al público con un buen producto 
de buena calidad y que también cumpla con las expectativas correspondientes de 





Existe una relación entre el marketing mix y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017 
Hipótesis específicos 
Existe una relación entre el Producto y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017 
Existe una relación entre el Precio y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017 
Existe un vínculo entre la Plaza y la toma de decisión de compra del consumidor 
de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017 
Existe una relación entre la Promoción y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017 
 
 
1.7. Objetivos  
 
Objetivo General 
Identificar la relación entre el marketing mix y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017. 
Objetivo Especifico 
Identificar la relación entre el Producto y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017. 
Identificar la relación entre el Producto y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017. 
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Conocer el vínculo entre la Plaza y la toma de decisión de compra del consumidor 
de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017. 
Reconocer la relación entre la Promoción y la toma de decisión de compra del 
consumidor de empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017. 
II. MÉTODO 
2.1. Diseño de Investigación  
 
Según Hernández, Fernández & Baptista “Los diseños de investigación 
transversal recolectan datos en un momento dado, eso quiere decir que en un 
tiempo único. Su propósito es describir las variables, y analizar su incidencia e 
interrelación en un momento dado” (p.200). 
La investigación es de enfoque cuantitativo y de diseño no experimental, con el 
cual se buscara alcanzar los objetivos planteados; porque no se realizan 
manipulación deliberada de las variables, y transversal, porque recopila datos en 
un solo momento dado. 
El Tipo de investigación es descriptivo correlacional, busca establecer asociación 
entre ambos conceptos o variables. (Hernández, et al., 2010).  
El Proyecto de Investigación está proyectado del periodo Setiembre 2016 hasta 
Julio 2017, siendo así un diseño de investigación transversal recolectando los 
datos del proyecto en un tiempo único o en un solo momento.  
2.2. Variables 
 
Para definir una variable el significado es propiedad que tiene una variación que 
puede medirse u observarse.  
Según Sampieri (2014); una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya 
variación es susceptible de medirse u observarse. Las variables adquieren valor 
para la investigación científica cuando llegan a relacionarse con otras variables, 
es decir, si forma parte de una hipótesis o una teoría. En este caso, se les suele 
denominar constructos o construcciones hipotéticas. 
31 
 
 Variables Dependiente:   Marketing Mix      (O1) 



















2.3 Población y muestra 
 
Población finita: Es aquella cuyo elemento en su totalidad son identificables 
por el investigador. Según Arias (2006). 
La investigación será desarrollada en los clientes de la empresa Tai Heng 
TH04. Los integrantes de la población serán de ambos sexos, todos mayores 







Criterios de inclusión  
Todo cliente que se encuentra en la empresa el día que se aplica la encuesta, 
también las personas que estén en el registro de datos, por lo que se le 
enviara por vía correo electrónico la encuesta.   
Criterios de exclusión 
Personal no autorizado como trabajadores y supervisores que verifican el 
establecimiento en ese momento, no se les aplicara ese día la encuesta. 
 
Tipo de Estudio 
El tipo de estudio es descriptivo-correlacional. Al realizar este tipo de estudio lo 
que queremos obtener es qué relación tiene entre las dos variables que 
tenemos como son: Marketing Mix y Decisión de Compra. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Esta Técnica de recolección de datos será realizada en manera de encuesta y 
el instrumento será el cuestionario ya que no se necesita de gente o personal 
especializado, manteniendo la información; siendo, el método de evaluación 
sumaria o escala de Rensis Likert. 
 Hernández, R. Fernández C. y Baptista, P. (2010) el autor indica que 
“consiste en un conjunto de ítems presentados en forma de afirmaciones o 
juicios, ante las cuales se pide la reacción del sujeto en tres, cinco o siete 
categorías” (p.245). 
Esta técnica que será realizada a través de encuesta permitirá la recopilación 
de información sobre el marketing mix y la toma de decisión de compra con un 
nivel ordinal. 
Validez  
La validez para este proyecto de investigación se llevará en juicio de expertos 
los que lo conforman: 2 metodólogos y 3 temáticos.  
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TABLA N° 03. Validación por juicio de expertos de marketing mix
 
El promedio de validación total del instrumento proceso de selección logró 








TABLA N° 04. Validación por juicio de expertos de decisión de compra. 
 
El promedio de validación total del instrumento proceso de selección logró 
alcanzar un 73.36% de validez, obteniendo una calificación muy bueno (61 – 
80%). 
A continuación se presenta los cincos expertos que participaron en la validación 







TABLA N° 05. Expertos de validación de los cuestionarios de marketing mix y 
decisión de compra 
Experto N° 1  Dra. Teresa Narváez Arambar  
Experto N° 2  Mg. Daniel Cárdenas Canales 
Experto N° 3  Mg. Alfredo F. Suasnavar Ugarte  
Experto N° 4  Mg. Jesús Romero Pacora    
Experto N° 5  Mg. Marco Antonio  Candía Menor   
Fuente: Elaboración propia  
Confiabilidad  
Según Hernández et al. (2014) la confiabilidad de un instrumento de medición se 
refiere al “grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u objeto produce 
resultados iguales […]” (p.200). 
Para este trabajo de investigación se buscará una confiabilidad mayor de 0.70, lo 
cual refleja una alta confiablidad para las investigaciones futuras mediante el alfa 
de Cronbach. 
TABLA N° 06. Confiabilidad de la variable marketing mix 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
Los datos procesados en el SPSS, se logró obtener un 0.831 de confiabilidad en 
el cuestionario de la variable Marketing Mix, que se realizó a 179 clientes de la 
empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, permitiendo conocer la estabilidad de 




TABLA N° 07. Confiabilidad de la variable decisión de compra 
 
Fuente: Elaboración propia  
Los datos procesados en el SPSS, se logró obtener un 896 de confiabilidad en el 
cuestionario de la variable Decisión de Compra, que se realizó a 179 clientes de 
la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, permitiendo conocer la estabilidad 
de los ítems, ya que logra tener un nivel de confiabilidad muy buena.  
2.5 Métodos de análisis de datos 
Para el análisis de los datos de cada una de las variables se ha utilizará el 
paquete estadístico SPSS versión 23. Asimismo, se utilizará SPSS para realizar 
los gráficos y porcentajes en las tablas de frecuencias, presentar su distribución y 
figuras. Además, se procede analizar el coeficiente de correlación de Spearman, 
donde se prueba la hipótesis para conocer si existe relación entre las variables: 
Marketing mix y decisión de compra. Asimismo, se elaborará tablas cruzadas 
bivariadas, para efectuar un análisis descriptivo, con la intención de explicar los 
resultados de manera analítica.  
2.6 Aspectos éticos  
El investigador se compromete a respetar la veracidad de los resultados, la 
confiabilidad de los datos suministrados por la empresa Tai Heng TH04 y la 







3.1. Descripción  
En este capítulo se describen los resultados obtenidos de la investigación 
haciendo uso de las dimensiones, indicadores mencionados en secciones 
anteriores. 
TABLA N° 08. Distribución de frecuencias para marketing mix y decisión de 
compra
 
Interpretación: En la tabla N°08, se puede afirmar que el Marketing Mix es 
bueno en un 49.7% y que la Decisión de compra es bueno con un 58.1%.  
No obstante, el objetivo general de la investigación era Identificar la 
relación entre el marketing mix  y la toma de decisión de compra del 
consumidor de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017; mediante 
los resultados se puede indicar que cuando el Marketing Mix es muy bueno, la 
decisión de compra también es muy bueno en un 25.7%. En cambio, cuando el 
Marketing Mix es Bueno, la Decisión de compra también es bueno en un 
39.1%, por otro lado, podemos observar que cuando el Marketing Mix es 
regular, la decisión de compra también es regular con un 3.9%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis 
estadístico, mediante la prueba Rho Spearman entre las variables marketing 
mix y decisión de compra; da como resultado que existe una correlación 





TABLA N° 09. Distribución de frecuencias para producto y decisión de compra 
 
 
Interpretación: En la tabla N°09, se puede afirmar que el Producto es bueno en 
un 42.5% y que la Decisión de compra es bueno en 58.1%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Identificar la 
relación entre el producto y la toma de decisión de compra del consumidor de la 
empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017; mediante los resultados se 
puede indicar que cuando el Producto es muy bueno, la decisión de compra 
también es muy bueno en un 19.6%. En cambio, cuando el Producto es Bueno, 
la Decisión de compra también es bueno en un 29.1%. 
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis 
estadístico, mediante la prueba Rho Spearman entre la dimensión Producto y la 
variable Decisión de compra; da como resultado que existe una correlación 










TABLA N° 10. Distribución de frecuencias para precio y decisión de compra 
 
 
Interpretación: En la tabla N°10, se puede afirmar que el Precio es bueno en un 
45.8% y que la Decisión de compra es bueno en 58.1%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Establecer la 
relación entre el precio y la toma de decisión de compra del consumidor de la 
empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017; mediante los resultados se 
puede indicar que cuando el Precio es muy bueno, la decisión de compra 
también es muy bueno en un 20.1%. En cambio, cuando el Producto es Bueno, 
la Decisión de compra también es bueno en un 34.1%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis 
estadístico, mediante la prueba Rho Spearman en la contratación de hipótesis 
entre la dimensión Producto y la variable Decisión de compra; da como 







TABLA N° 11. Distribución de frecuencias para plaza y decisión de compra 
 
 
Interpretación: En la tabla N°11, se puede afirmar que el Plaza es bueno en un 
50.8% y que la Decisión de compra es bueno en 58.1%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Conocer el 
vínculo entre la plaza y la toma de decisión de compra del consumidor de la 
empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017; mediante los resultados se 
puede indicar que cuando la plaza es muy buena, la decisión de compra 
también es muy bueno en un 14.0%. En cambio, cuando la plaza es Bueno, la 
Decisión de compra también es bueno en un 32.4%, por otro lado, podemos 
observar que cuando la plaza es regular, la decisión de compra también es 
regular con un 2.2%. 
Por último, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, 
mediante la prueba Rho Spearman entre la dimensión Plaza y la variable 
Decisión de compra; da como resultado que existe una correlación moderada 












Interpretación: En la tabla N°12, se puede afirmar que la Promoción es bueno 
en un 43.6% y que la Decisión de compra es bueno en 58.1%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Reconocer la 
relación entre la promoción y la toma de decisión de compra del consumidor de 
empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017; mediante los resultados se 
puede indicar que cuando el Promoción es muy bueno, la decisión de compra 
también es muy bueno en un 13.4%. En cambio, cuando el Promoción es 
bueno, la Decisión de compra también es bueno en un 25.7%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis 
estadístico, mediante la prueba Rho Spearman entre la dimensión Promoción y 
la variable Decisión de compra; da como resultado que existe una correlación 







La investigación tiene como objetivo Identificar la relación entre el marketing 
mix  y la toma de decisión de compra del consumidor de la empresa Tai Heng 
TH04, Cercado de Lima, 2017. Del mismo modo se busca determinar la 
relación entre cada una de las dimensiones de la variables Marketing Mix 
(Producto, Precio, Plaza y Promoción), con la variable Decisión de compra. 
La investigación es que se circunscribe a los clientes de la empresa Tai 
Heng TH04, por lo cual los resultados solo podrán ser inferidos a solo el grupo 
de consumidores o clientes. Además es muy necesario recordar que esta 
empresa está dedicada a la venta de Útiles Escolares para oficinas y para 
clientes de provincias y Lima. 
Los cuestionarios que fueron utilizados han sido preparados para la 
empresa Tai Heng TH04 y luego se validó por 5 expertos de la Universidad 
Cesar Vallejo con una calificación del 73% y luego de una prueba piloto se 
calcula la confiabilidad con una alfa de Cronbach de 0.831 para el cuestionario 
de Marketing Mix y 0.896 para el cuestionario de Decisión de Compra. 
Los resultados nos muestran que los clientes de la Empresa Tai Heng 
TH04 califican el Marketing Mix como bueno en un 49.7%, pero por otra parte 
se tiene un grupo que lo califica como regular, situación que debe ser tomada 
en cuenta por los directivos de la empresa. Por otro lado se tiene que estos 
mismo consumidores indican que es Bueno en la Decisión de Compra de la 
empresa Tai Heng TH04 en un 58.1%.  
Pero si examinamos la relación que tienen las dos variables se observa 
que el mayor porcentaje de los datos se concentra en la diagonal principal de 
los resultados de la tabla cruzada, donde los clientes que consideran que el 
Marketing Mix es Bueno con un 49.7% y los clientes que consideran que la 
Decisión de Compra es buena con un 58.1%. La lectura de estos resultados 
nos permite afirmar que existe una relación lineal directa entre estas dos 
variables; resultado que es corroborado con la prueba estadística de 
correlación Rho de Spearman (Rho=0.574, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), 
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que nos permite afirmar de que existe una relación lineal directa entre estas 
dos variables Marketing Mix y Decisión de Compra. Estos resultados son 
menores que los obtenidos por Gamboa, (2014) (Rho=0.702, Sig. (Bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05)); que demuestra que existe relación entre Marketing Mix y el 
comportamiento de compra de los consumidores del Restaurant - Cevichería 
"Puerto Morín" en el distrito de Trujillo. Y bastante similar al obtenido por 
Fuentes (2014)  (Rho=0.542, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05); demostrando 
que existe relación entre Marketing Mix y el proceso de decisión de compra de 
los productos de la empresa “De Corazón” año 2014. Por otro lado los 
resultados obtenidos de Gonzales, (2013) (Rho=0.643, Sig. (Bilateral) = 0.000; 
(p ≤ 0.05)); que demuestra que existe relación entre Marketing Mix y el 
Proceso de Decisión de Compra de los consumidores en la empresa Poli 
papel de la provincia de Quito y por último resultados obtenidos por Condori, 
(2013) (Rho=0.701, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), demostrando que existe 
relación entre el marketing en la decisión de compra de sus consumidores en 
el supermercado Metro Hacienda en el distrito de S.J.L Estos resultados nos 
muestra que si existe relación entre Marketing Mix y Decisión de Compra en 
diferentes tipos de empresas, como son las empresas consideradas para 
estos resultados. 
Detallando los resultados de las dimensiones de Marketing Mix en forma 
independiente se observa que el Precio es lo que califican y reciben con 
45.8% de bueno, seguido de la dimensión de Plaza con 50.8% de bueno; en el 
otro extremo se encuentra la Promoción que solo tiene un 43.6% de bueno; sin 
embargo todas las dimensiones están cerca de la variable Marketing Mix  que 
tiene un 49.7% de bueno. Por lo tanto los directivos de la empresa Tai Heng 
TH04 deberán mejorar sus indicadores de Producto, sobre todo el 
cumplimiento de las soluciones prometidas por parte del personal de la 
empresa, ofrecer una nueva cartera de productos y ofrecer mayores 
promociones para todos los clientes sobre los productos que ofrece la 
empresa Tai Heng TH04.  
Estos resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en 
la interrelación de las dos variables y la de las dimensiones de Marketing Mix 
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con la variable Decisión de Compra donde se tiene que cuando los clientes 
consideran que el Marketing Mix es bueno, entonces para los clientes es 
bueno en un 39.1%; la mayor correspondencia tiene Producto y Precio con la 
Decisión de Compra, que cuando los clientes consideran que el producto es 
bueno en un 29.1% y para los clientes el precio es bueno en un 34.1%. La 
dimensión promoción relacionada con Decisión de Compra es la que tiene un 
menor porcentaje para cuando los clientes consideran que el Marketing Mix es 
Regular, entonces para los clientes es Regular en un 3.9% 
Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las 
dimensiones de Marketing Mix y Decisión de Compra, nuevamente es 
coincidente con los obtenidos en las tablas cruzadas. Los Rho de Spearman 
más altos corresponden a las dimensiones de Plaza (Rho=0.649, Sig. 
(Bilateral) = 0.000); Producto (Rho=0.626, Sig. (Bilateral) = 0.000); y los más 
bajos son los que corresponden a Plaza (Rho=0.263, Sig. (Bilateral) = 0.000) y 
Promoción (Rho=0.240, Sig. (Bilateral) = 0.001). En conclusión podríamos 
afirmar que todas las dimensiones de Marketing Mix están correlacionadas en 
forma directa y significativa con la variable Decisión de Compra, 
correspondiendo la correlación más baja a Promoción y la más alta a Producto 
y Precio. 
Ahora, si comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos en 
los estudios previos tenemos que Gamboa (2014) encuentra que el Producto 
también tienen correlación con la Decisión de Compra (Rho=0.815, Sig. 
(Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05). Fuentes (2014) determina que existe relación 
entre Precio y Decisión de Compra (Rho=0.502, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 
0.05) y finalmente Gonzáles (2013) encuentra que la Plaza también tienen 
correlación con la Decisión de Compra (Rho=0.823, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p 
≤ 0.05), teniendo en cuenta que la Promoción también tienen correlación con 
la Decisión de Compra (Rho=0.620, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05). En 
conclusión podríamos afirmar que se tiene la evidencia suficiente para indicar 
que existe correlación entre las dimensiones de Marketing Mix y Decisión de 
Compra; por lo tanto, si se mejora el Marketing Mix podremos seguir 
mejorando la Decisión de compra. Debemos poner mayor atención en mejorar 
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la Promoción y la Plaza de la empresa para mejorar Decisión de Compra, sin 
descuidar las demás dimensiones del Marketing Mix. 
 
V. CONCLUSIÓN  
Dado los resultados de esta presente investigación, en base a la información 
recopilada en los clientes de la empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017, 
se obtienen las siguientes conclusiones:  
 
El estudio de investigación presente ha determinado que existe una correlación 
moderada Rho = 0. 574** Sig. (Bilateral) = 0.000) entre las variables Marketing 
Mix y Decisión de Compra. Esto se basa en que la Decisión de Compra es 
percibida como Bueno en un 58.1% de los clientes y el 49.7% manifiesta que el 
Marketing Mix también es Bueno. Esta concordancia se debe a que están 
utilizando este  conjunto de herramientas que son las 4P de buena manera, 
conllevando a que sus clientes en mayoría tengan una clara decisión de compra 
con los productos, el precio, la plaza que sería el tiempo de demora y la 
promoción que ofrece la empresa.  
 
Se identificó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0. 626** Sig. 
(Bilateral) = 0.000)  entre la dimensión Producto y la variable Decisión de Compra. 
Esto se basa en los resultados que tiene la empresa Tai Heng Th04  es 
considerada como bueno en un 42.5% de los clientes y el 58.1% manifiesta que la 
Decisión de Compra también es bueno, dicha coincidencia por parte de los 
clientes que los productos se adaptan a sus necesidades, las características que 
buscan son las adecuadas para realizar la compra. 
 
Se definió que existe una correlación moderada Rho = 0. 649** Sig. (Bilateral) = 
0.000) entre la dimensión Precio y la variable Decisión de Compra. Estos 
resultados se justifican en que el precio es un factor importante para la vista de 
los clientes es calificada como bueno en un 45.8%y el 58.1% manifiesta que la 
Decisión de compra es bueno, dicha coincidencia parte de los clientes han 
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determinado que los precios de la empresa Tai Heng TH04 son muy cómodos 
para su alcance. 
 
 
Se identificó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0.263** Sig. 
(Bilateral) = 0.000)  entre la variable Decisión de Compra y la dimensión Plaza. 
Esto se basa en que la orientación al cliente que tiene la empresa es considerada 
como bueno en un 32.4% y que el 58.1% de los clientes manifiestan que la 
Decisión de Compra también es bueno. Esta concordancia se debe a que los 
clientes se percatan que los productos que son escogidos llegan en un 
determinado tiempo a sus manos.  
 
Se determinó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0.240** Sig. 
(Bilateral) = 0.001) entre la variable Decisión de Compra y la dimensión 
Promoción. Esto se basa en que la Promoción es calificado como bueno en un 
25.7% y que la Decisión de Compra es bueno en un 58.1%. Esta concordancia se 
debe a que a un porcentaje de clientes están enterados por la página web y otros 
métodos de publicidad sobre las ofertas que ofrecen la empresa Tai Heng. Sin 













VI.  RECOMENDACIONES  
 
En consideración a los resultados se sugiere que la empresa Tai Heng TH04, 
Cercado de Lima, 2017. Modifique su Marketing Mix, dejando de lado un 
marketing poco tradicional y convertirlo en un Marketing Mix moderno donde de 
mejoras de estas herramientas táctiles que son las 4P. Cuando más preciso sea 
el Marketing Mix en la empresa mayor serán los niveles de competitividad en el 
mercado, esto conlleva a los logro de los objetivos comerciales en relación con los 
clientes que deseamos obtener.  
 
Se sugiere que los productos innoven, porque los tiempos cambian y las 
exigencias de cada escuela es distinta, logrando que los clientes finales queden 
satisfechos con lo que adquieren y sea adaptable a sus necesidades, también se 
sugiere conocer la durabilidad que tiene cada producto y de esta manera 
garantizar la calidad ante el cliente en la empresa y de esta manera no tenga 
punto de comparación  con la competencia. 
 
Se recomienda mejorar las ofertas de precios en las líneas de productos que tiene 
la empresa y que los precios de los productos estén en acorde al ingreso mensual 
que tiene cada cliente.  
 
Se sugiere que los catálogos que tiene por cada producto permitan visualizar con 
facilidad a los clientes, también con el producto que  fue elegido, llegue al 
despacho más rápido para su entrega y por último los productos lleguen de 
manera adecuada a las manos de los clientes.  
  
Se recomienda generar más promociones que permitan ser accesibles a la 
condición económica de los clientes, también se sugiere que  la información que 
se le da al cliente por la página web sea más precisa y por ultimo enviar avisos  
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ANEXO I: Instrumento de recolección de datos de la variable marketing mix 
 
ENCUESTA PARA COMPRADORES SOBRE EL MARKETING EN TAI HENG TH04 
Estimado (a) participante: 
La presente encuesta es parte de un proyecto de investigación que tiene por finalidad la obtención de información 
acerca del Marketing Mix y la decisión de compra en la empresa Tai Heng TH04. La presente encuesta es anónima; Por 
favor responde con sinceridad. 
 
INSTRUCCIONES: 
En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de características acerca del marketing y la decisión de 
compra, cada una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. 
Responda marcando una X en la casilla correspondiente a la alternativa elegida, teniendo en cuenta los 
siguientes criterios. 
 
1 2 3 4 5 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
 











Cartera de Producto 
1 La diversidad de productos que tiene la empresa Tai Heng satisface sus expectativas.      
2 Está de acuerdo con las diversas marcas que tiene la empresa Tai Heng.      
Diferenciación del producto: 
3 Los productos en la empresa Tai Heng son mejores que la competencia.      
4 Las diversas marcas que tiene la empresa Tai Heng, le permite seleccionar el mejor 
producto. 
     
Ciclo de vida: 
5 La durabilidad de los útiles escolares que oferta la empresa, me garantiza la calidad de los 
productos. 
     










Costes, Márgenes y descuentos : 
7 Antes de hacer una compra, lo primero que toma en cuenta son los precios para considerar si 
es alcanzable. 
     
8 Cada vez que adquiere un producto tiene un descuento en el precio.      
Precios a un solo producto: 
9 La diferencia de precios para el mismo producto, me permite escoger los productos que va 
acorde con mi ingreso mensual. 
     
10 Los precios de los productos que ofrece la empresa Tai Heng están dentro del promedio.      
Precios a una línea de producto: 












Canales de distribución: 
12 La empresa tiene canales de distribución aceptables que permite entregas a tiempo.      
13 La página web proporciona información de entrega rápida y confiable de los productos.      
Merchandising: 
14 El catálogo que ofrece la empresa Tai Heng permite visualizar los productos con facilidad.      
15 En el álbum de productos, encuentra con facilidad lo que está buscando.      
Distribución Directa: 
16 El producto que ha elegido, llega al despacho de manera rápida para su entrega.       













18 Recibe los correos sobre confirmaciones de compras y entrega sin intermediarios.      
19 Recibe avisos personalizados de los productos por correo.      
Publicidad: 
20 La página web le da la información precisa.      
21 Ha hecho alguna compra como resultado de los anuncios publicitarios.      
Promoción de ventas: 
22 Las promociones que establece la empresa Tai Heng le parecen accesible a su condición 
económica. 
     















ANEXO II: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DE LA VARIABLE 
DECISION DE COMPRA 
 
ENCUESTA  PARA  COMPRADORES SOBRE EL MARKETING EN TAI HENG TH04 
Estimado (a)  participante 
La presente encuesta es parte de un proyecto de investigación que tiene por finalidad la obtención de 
información acerca del Marketing Mix y la decisión de compra en  la empresa Tai Heng TH04. La presente 
encuesta es anónima; Por favor responde con sinceridad. 
INSTRUCCIONES: 
En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de característica  acerca de la decisión de compra, cada 
una de ellas va seguida de cinco posibles alternativas de respuesta que debes calificar. Responda marcando 
una X en la casilla correspondiente a la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios. 
 
1 2 3 4 5 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
 


























1 Cuando visita la página web, encuentra la solución a su problema de ¿Qué comprar?      
2 Le resulta complicado decidir la compra; pues, lo ofrecido está dirigido a un cliente de 
buen estatus económico 
     
Estímulos Internos: 
3 Los estímulos que recibe lo motivan a comprar útiles escolares      
4 El tener un buen estado de ánimo le estimula a realizar la compra.      
Estímulos Externos: 
5 El catálogo de los útiles escolares, estimula su decisión de compra.       
























7 Cuando compra un producto, lo hace por impulso.      
8 Cuando un producto le gusta, es capaz de comprarlo a cualquier precio.      
Producto satisfactor: 
9 La empresa Tai Heng le ofrece productos de buena calidad y para todos los gustos.      
10 Confía en que la empresa cumple con lo que promete en sus productos.      
Fuentes de Información: 
11 La empresa Tai Heng le informa de las características y propiedades de los productos.      
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Decisiones de Marca: 
13 En sus decisiones de compra influye la marca de los productos.      
14 Al momento de comprar útiles escolares tiene en cuenta la marca.      
Actitudes hacia diferentes marcas: 
15 Al momento de comprar útiles escolares revisa diferentes marcas.      
16 Usted es un cliente leal a los productos de la empresa Tai Heng.      
Atributo: 
17 Los productos visualizados en la página web, tienen los atributos que usted está 
buscando. 
     


























Intensiones de compra: 
19 Está dispuesto a comprar el producto que le ofertan.      
20 Está conforme con la manera de atención de las vendedoras.      
Actitud de los demás: 
21 Usted opta por los útiles escolares que las demás personas compran.      
22 Compra útiles escolares, cada vez que le entregan la lista del colegio.      
Factores situacionales inesperados: 
23 Cuando ya no visualiza las promociones que deseaba, escoge otra.      

























Expectativas del consumidor: 
25 Recibe  información a su correo de los nuevos productos de la empresa.      
26 Ha encontrado lo que buscaba en cuanto a marcas de útiles escolares en la página web.      
Rendimiento del producto: 
27 Cumple sus expectativas después de comprar los útiles escolares.      
28 El tamaño de los productos, van acorde con lo que visualiza en la página web.      
Disonancia cognitiva: 




ANEXO III: Matriz de Consistencia 














existe entre el 
marketing mix y la 
toma de decisión 
del consumidor de   
la empresa Tai 
Heng TH04, 




Qué relación existe 
entre el producto y 
la toma de decisión 
del consumidor de 
la  empresa Tai 
Heng TH04, 
cercado de lima, 
2017?? 
Identificar la 
relación entre el 
marketing mix  y la 
toma de decisión 
del consumidor de   
la empresa Tai 
Heng TH04, 





relación entre el 
producto y la toma 
de decisión del 
consumidor de la  
empresa Tai Heng 
TH04, cercado de 
lima, 2017?? 
Existe una relación 
entre el marketing 
mix y la toma de 
decisión del 
consumidor de la    
empresa Tai Heng 
TH04, cercado de 
lima, 2017? 
HIPÓTESIS      
ESPECÍFICA 
Existe una relación 
entre el producto y 
la toma de decisión 
del consumidor de 
la  empresa Tai 
Heng TH04, 









El marketing mix 
es el conjunto 
de herramientas 
del marketing 





relación con un 
público objetivo; 
las cuatro P´s es 
la estrategia de 
marketing en 
valor real para 
los clientes. 
Según Kotler, P 
& Armstrong, G. 
(2008) 
      Producto 








Diferenciación del producto 3,4 
Ciclo de vida del producto 5,6 
Precio 
Costes, márgenes y descuentos. 7,8 
Precios a un solo producto 9,10 
Precios a una línea de producto 11 
Plaza 
Canales de Distribución 12,13 
Merchandising 14,15 
Distribución directa 16,17 
Promoción 
Marketing Directo 18,19 
Publicidad 20,21 
Promoción de venta 22,23 
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¿Cuál es el nexo 
entre el Precio y la 
toma de decisión 
del consumidor de 
la  empresa Tai 
Heng TH04, 
cercado de lima, 
2017? 
 
¿Cuál es la relación 
entre la distribución 
y la toma de 
decisión del 
consumidor de la  
empresa Tai Heng 
TH04, cercado de 
lima, 2017? 
¿Cuál es la relación 
entre la promoción 
y la toma de 
decisión del 
consumidor de la  
empresa Tai Heng 
TH04, cercado de 
lima, 2017? 
Establecer la relación 
entre el precio y la 
toma de decisión del 
consumidor de la  
empresa Tai Heng 
TH04, cercado de 
lima, 2017? 
 
Conocer el vínculo 
entre la distribución y 
la toma de decisión 
del consumidor de la  
empresa Tai Heng 
TH04, cercado de 
lima, 2017? 
 
Reconocer la relación 
entre la promoción y 
la toma de decisión 
del consumidor de la  
empresa Tai Heng 
TH04, cercado de 
lima, 2017? 
Existe una relación 
entre el precio y la 
toma de decisión del 
consumidor de la  
empresa Tai Heng 
TH04, cercado de lima, 
2017? 
 
Existe un vínculo entre 
la distribución y la toma 
de decisión del 
consumidor de la  
empresa Tai Heng 
TH04, cercado de lima, 
2017? 
 
Existe una relación 
entre promoción y la 
toma de decisión del 
consumidor de la  
empresa Tai Heng 
















“La conducta que 
poseen los 
consumidores a la 
hora de buscar, usar, 
evaluar y desechar 




encarga de conocer 
que compran, porque 
lo compran, donde lo 
compran, con qué 
frecuencia lo 
comprar, es decir, la 
manera en como los 
individuos toman 
decisiones en 
relación al consumo, 
tomando en cuenta 
los gastos de sus 
recursos disponibles 
tales como el tempo, 
el dinero y el 
esfuerzos”. Según 















Estímulos Internos 3,4 





Producto Satisfactor 9,10 




Decisión de compra 13,14 








Intensiones de compra 19,20 






Expectativas del consumidor 25,26 
Rendimiento del Producto 27,28 
Disonancia cognitiva 29 
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    Fuente: Elaboración Propia 
 
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 
NUMERO 
DE ITEMS 





Cartera de productos 2 
















Está de acuerdo con las diversas marcas que tiene la empresa Tai Heng. 
Diferenciación del producto 2 
Los productos en la empresa Tai Heng son mejores que la competencia. 
Las diversas marcas que tiene la empresa Tai Heng, le permite seleccionar el mejor producto. 
Ciclo de vida del producto 2 
La durabilidad de los útiles escolares que oferta la empresa, me garantiza la calidad de los 
productos. 
La empresa Tai Heng tiene una innovación con sus productos. 
PRECIO 
Costes, márgenes y 
descuentos 
2 
Antes de hacer una compra, lo primero que toma en cuenta son los precios para considerar si es 
alcanzable. 
Cada vez que adquiere un producto tiene un descuento en el precio. 
Precios a un solo producto 2 
La diferencia de precios para el mismo producto, me permite escoger los productos que va acorde 
con mi ingreso mensual. 
Los precios de los productos que ofrece la empresa Tai Heng están dentro del promedio. 
Precios a una línea de 
producto 
1 
La empresa tiene ofertas de precios por líneas de productos. 
PLAZA 
Canales de distribución 2 
La empresa tiene canales de distribución aceptables que permite entregas a tiempo. 
La página web proporciona información de entrega rápida y confiable de los productos. 
Merchandising 2 
El producto que ha elegido, llega al despacho de manera rápida para su entrega.  
La entrega de los productos se hace de una manera adecuada. 
Distribución directa 2 
El catálogo que ofrece la empresa Tai Heng permite visualizar los productos con facilidad. 
En el álbum de productos, encuentra con facilidad lo que está buscando. 
PROMOCIÓN 
Marketing Directo 2 
La página web le da la información precisa. 
Ha hecho alguna compra como resultado de los anuncios publicitarios. 
Publicidad 2 
Recibe los correos sobre confirmaciones de compras y entrega sin intermediarios. 
Recibe avisos personalizados de los productos por correo. 
Promoción de venta 2 
Las promociones que establece la empresa Tai Heng le parecen accesible a su condición 
económica. 
Las promociones que le impactan, la toma en cuenta para adquirirlas. 
1 2 3 4 5 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 








ANEXO V: MATRIZ OPERACIONAL DE LA VARIABLE DECISIÓN DE COMPRA 
 
1 2 3 4 5 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 

























Le resulta complicado decidir la compra; pues, lo ofrecido está dirigido a un cliente de 




Los estímulos que recibe lo motivan a comprar útiles escolares 
El tener un buen estado de ánimo le estimula a realizar la compra. 
Estímulos Externos 2 
El catálogo de los útiles escolares, estimula su decisión de compra.  






Cuando compra un producto, lo hace por impulso. 




La empresa Tai Heng le ofrece productos de buena calidad y para todos los gustos. 
Confía en que la empresa cumple con lo que promete en sus productos. 
Fuentes de Información 2 
La empresa Tai Heng le informa de las características y propiedades de los productos. 
Las promociones que tiene cada producto, facilitan su decisión de compra. 
Evaluación de 
Alternativas 
Decisión de compra 
2 
Los productos visualizados en la página web, tienen los atributos que usted está 
buscando. 
Que tanto usarías el servicio de apartado de útiles escolares.  
Actitudes hacia diferentes marcas 
2 
En sus decisiones de compra influye la marca de los productos. 
Al momento de comprar útiles escolares tiene en cuenta la marca. 
Atributo 
2 
Al momento de comprar útiles escolares revisa diferentes marcas. 
Usted es un cliente leal a los productos de la empresa Tai Heng. 
Identificación de 
la Necesidad 
Intensiones de compra 2 
Está dispuesto a comprar el producto que le ofertan. 
Está conforme con la manera de atención de las vendedoras. 
Actitud de los demás 2 
Usted opta por los útiles escolares que las demás personas compran. 
Compra útiles escolares, cada vez que le entregan la lista del colegio. 
Factores Situacionales inesperado 2 
Cuando ya no visualiza las promociones que deseaba, escoge otra. 
Teme proporcionar a través de la página web su número de tarjeta de crédito. 
Comportamiento 
Postcompra 
Expectativas del consumidor 2 
Cumple sus expectativas después de comprar los útiles escolares. 
El tamaño de los productos, van acorde con lo que visualiza en la página web. 
Rendimiento del producto  2 
Recibe  información a su correo de los nuevos productos de la empresa. 
Ha encontrado lo que buscaba en cuanto a marcas de útiles escolares en la página 
web. 
Disonancia cognitiva 1 Se hacen comentarios positivos de la página web, en comparación con otras. 
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ANEXO VI: TABLA DE ESPECIFIACION DEL MARKETING MIX 
 
ANEXO VII: TABLA DE ESPECIFIACION DE LA DECISIÓN DE COMPRA 
 
 
ANEXO VIII: MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS PARA LA DISCUSIÓN 








PRODUCTO 35% 6 




Diferenciación del producto 3,4 
Ciclo de vida del producto 5,6 
PRECIO 25% 5 
Costes, márgenes y descuentos 
3 
7,8 
Precios a un solo producto 9,10 
Precios a una línea de producto 11 
PLAZA 15% 6 




Distribución directa 16,17 





Promoción de venta 22,23 
 TOTAL 100% 23    















Estímulos Internos 3,4 








Producto satisfactor  9,10 








Actitudes hacia diferentes marcas 15,16 
Atributo 17,18 
Identificación de la 
Necesidad 20% 6 
Intensiones de compra 
3 
19,20 
Actitud de los demás 21,22 




Expectativas del consumidor 
3 
25,26 
Rendimiento del producto 27,28 
Disonancia cognitiva 29 
 TOTAL 100% 29    
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Solo variable y/o 
dimensión 
Interrelación con variable 2 
(Decisión de compra) 
Marketing Mix 
Muy Bueno 42.5%, 
5to/5; Bueno 49.7%, 
4to/5; Regular 7.8%, 
3ro/5 
Los clientes de la empresa Tai Heng TH04 
que consideran que el Marketing Mix es 
Bueno, están Bueno en un 39.1% y los 
clientes que consideran que el Marketing Mix 
es Regular, son Regular en un 3.9%. 
Producto 
Muy Bueno 35.2%, 
5to/5; Bueno 42.5%, 
4to/5; Regular 20.7%, 
3ro/5; y Malo 1.7%, 
2do/5. 
Los clientes de la empresa Tai Heng TH04 
que consideran que el Producto es bueno, 
están bueno en un 29.1% y los clientes que 
consideran que el  Producto es Regular, son 




45.8%, 4to/5; Regular 
18.4%, 3ro/5; Malo 
1.7%, 2do/5. 
Los clientes de la empresa Tai Heng TH04 es 
que consideran que el Precio es Bueno, 
están bueno en un 29.1% y los clientes que 
consideran que el  Producto es Regular, son 
Regular con un 5.6%. 
Plaza 
Muy Bueno 29.6%, 
5to/5; Bueno 50.8%, 
4to/5; Regular 21.8%, 
3ro/5; y Malo 2.8%, 
2do/5. 
Los clientes de la empresa Tai Heng TH04 
que consideran que la Plaza es Bueno, están 
bueno en un 32.4% y los clientes que 
consideran que la Plaza es Regular, son 
Regular con un 2.2%. 
Promoción 
Muy Bueno 31.3%, 
5to/5; Bueno 43.6%, 
4to/5; Regular 24.6%, 
3ro/5; y Malo 0.6%, 
2do/5. 
Los clientes de la empresa Tai Heng TH04 
que consideran que la Promoción es Bueno, 
están bueno en un 25.7% y los clientes que 
consideran que la Promoción es Regular, son 
Regular con un 2.8%. 
Decisión de  
Compra 
Muy Bueno 32.4%, 
5to/5; Bueno 58.1%, 
4to/5 y Regular 9.5%, 
3ro/5. 
  
Variables: Marketing Mix y Decisión de Compra 
Autor 
(Año) 





ANEXO IX: MATRIZ DE EVIDENCIAS EXTERNAS PARA LA DISCUSIÓN 
Fuente: Elaboración Propia 
Fuentes, 
(2014) 
Existe relación entre Marketing Mix y el proceso de 
decisión de compra de los productos de la empresa 
“De Corazón” año 2014. 
Rho de Spearman: 
Rho=0.542, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre Producto y el proceso de 
decisión de compra de los productos de la empresa 
“De Corazón” año 2014. 
Rho de Spearman 
Rho=0.480, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre Precio y el proceso de decisión 
de compra de los productos de la empresa “De 
Corazón” año 2014. 
Rho de Spearman 
Rho=0.502, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Gamboa, 
(2014) 
Existe relación entre Marketing Mix y el 
comportamiento de compra de los consumidores del 
Restaurant - Cevichería "Puerto Morín" en el distrito 
de Trujillo. 
Rho de Spearman 
Rho=0.702, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre Producto y el comportamiento 
de compra de los consumidores del Restaurant - 
Cevichería "Puerto Morín" en el distrito de Trujillo. 
Rho de Spearman 
Rho=0.815, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre Promoción y el 
comportamiento de compra de los consumidores del 
Restaurant - Cevichería "Puerto Morín" en el distrito 
de Trujillo. 
Rho de Spearman 
Rho=0.630, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Condori, 
(2013) 
Determinar cómo influye el marketing en la decisión 
de compra de sus consumidores en el 
supermercado Metro Hacienda en el distrito de 
S.J.L 
Rho de Spearman 
Rho=0.701, Sig. (bilateral) 
= 0.001; (p ≤ 0.05) 
Gonzáles, 
(2013) 
Existe relación entre Marketing Mix y el Proceso de 
Decisión Compra de los consumidores en la 
empresa Poli papel de la provincia de Quito. 
Rho de Spearman 
Rho=0.643, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre Producto y el Proceso de 
Decisión Compra de los consumidores en la 
empresa Poli papel de la provincia de Quito. 
Rho de Spearman 
Rho=0.417, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre Precio y el Proceso de 
Decisión Compra de los consumidores en la 
empresa Poli papel de la provincia de Quito. 
Rho de Spearman 
Rho=0.512, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre Plaza y el Proceso de Decisión 
Compra de los consumidores en la empresa Poli 
papel de la provincia de Quito. 
Rho de Spearman 
Rho=0.823, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre Promoción y el Proceso de 
Decisión Compra de los consumidores en la 
empresa Poli papel de la provincia de Quito. 
Rho de Spearman 
Rho=0.620, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
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ANEXO X: ANÁLISIS DE LA VARIABLE MARKETING MIX Y SUS DIMENSIONES 
 
GRAFICOS  Nº 01: Distribución de frecuencia de la  dimensión Producto, 
indicador Cartera de Producto e Ítem 1.  
 
1. La diversidad de productos que tiene la empresa Tai Heng satisface sus expectativas. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 5 2,8 2,8 5,0 
A VECES 47 26,3 26,3 31,3 
CASI SIEMPRE 36 20,1 20,1 51,4 
SIEMPRE 87 48,6 48,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 01, se observa que 87 de los clientes consideran que la 
diversidad de productos que tiene la empresa Tai Heng satisface sus expectativas es 
Siempre. Sin embargo, el 36% de los clientes indican que casi siempre, 47 han puesto A 





GRAFICOS  Nº 02: Distribución de frecuencia de la  dimensión Producto, 
indicador Cartera de Producto e Ítem 2.  
 
2. Está de acuerdo con las diversas marcas que tiene la empresa Tai Heng. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 7 3,9 3,9 6,1 
A VECES 42 23,5 23,5 29,6 
CASI SIEMPRE 40 22,3 22,3 52,0 
SIEMPRE 86 48,0 48,0 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración Propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 02, se observa que 86 de los clientes consideran que 
están de acuerdo con las diversas marcas que tiene Tai Heng es Siempre. Sin embargo, 40 
de los clientes indican que casi siempre, 42 han puesto A veces, 7  Casi Nunca y por último 






GRAFICOS  Nº 03: Distribución de frecuencia de la  dimensión Producto, 
indicador Diferenciación del Producto e Ítem 3.  
 
3. Los productos en la empresa Tai Heng son mejores que la competencia. 





Válido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6 
CASI NUNCA 6 3,4 3,4 3,9 
A VECES 15 8,4 8,4 12,3 
CASI SIEMPRE 40 22,3 22,3 34,6 
SIEMPRE 117 65,4 65,4 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 03, se observa que 117 de los clientes consideran que los 
productos en la empresa Tai Heng son mejores que la competencia es Siempre. Sin 
embargo, 40 de los clientes indican que casi siempre, 15 han puesto A veces, 6  Casi 






GRAFICOS  Nº 04: Distribución de frecuencia de la  dimensión Producto, 
indicador Diferenciación del Producto e Ítem 4. 
 
4. Las diversas marcas que tiene la empresa Tai Heng, le permite seleccionar el mejor 
producto. 





Válido NUNCA 25 14,0 14,0 14,0 
CASI NUNCA 22 12,3 12,3 26,3 
A VECES 55 30,7 30,7 57,0 
CASI SIEMPRE 21 11,7 11,7 68,7 
SIEMPRE 56 31,3 31,3 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 04, se observa que 56 de los clientes consideran que las 
diversas marcas que tiene la empresa Tai Heng, le permite seleccionar el mejor producto es 
Siempre. Sin embargo, 21 de los clientes indican que casi siempre, 55 han puesto A veces, 





GRAFICOS  Nº 05: Distribución de frecuencia de la dimensión Producto, 
indicador Ciclo de vida e ítems 5. 
 
5. La durabilidad de los útiles escolares que oferta la empresa, me garantiza la calidad de 
los productos. 





Válido NUNCA 5 2,8 2,8 2,8 
A VECES 9 5,0 5,0 7,8 
CASI SIEMPRE 27 15,1 15,1 22,9 
SIEMPRE 138 77,1 77,1 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 05, se observa que 138 de los clientes consideran que la 
durabilidad de los útiles escolares que oferta la empresa, me garantiza la calidad de los 
productos es Siempre. Sin embargo, el 27 de los clientes indican que casi siempre, 9 han 






GRAFICOS  Nº 06: Distribución de frecuencia de la dimensión Producto, 
indicador Ciclo de vida del producto e ítems 6.  
 
6. La empresa Tai Heng tiene una innovación con sus productos. 





Válido NUNCA 6 3,4 3,4 3,4 
CASI NUNCA 8 4,5 4,5 7,8 
A VECES 32 17,9 17,9 25,7 
CASI SIEMPRE 45 25,1 25,1 50,8 
SIEMPRE 88 49,2 49,2 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 06, se observa que 88 de los clientes consideran que la 
empresa Tai Heng tiene una innovación con sus productos es Siempre. Sin embargo, el 45 
de los clientes indican que casi siempre, 32 han puesto A veces, 8  Casi Nunca y por último 






GRAFICOS  Nº 07: Distribución de frecuencia de la dimensión Precio, 
Indicador Costes, márgenes y descuentos e ítems 7. 
 
7. Antes de hacer una compra, lo primero que toma en cuenta son los precios para 
considerar si es alcanzable. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 5 2,8 2,8 5,0 
A VECES 48 26,8 26,8 31,8 
CASI SIEMPRE 31 17,3 17,3 49,2 
SIEMPRE 91 50,8 50,8 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 07, se observa que 91 de los clientes consideran que 
antes de hacer una compra, lo primero que toma en cuenta son los precios para considerar 
si es alcanzable es Siempre. Sin embargo, el 31 de los clientes indican que casi siempre, 48 








GRAFICOS  Nº 08: Distribución de frecuencia de la dimensión Precio, 
indicador Costes, márgenes y descuentos e ítems 8.  
 
8. Cada vez que adquiere un producto tiene un descuento en el precio. 





Válido NUNCA 7 3,9 3,9 3,9 
CASI NUNCA 7 3,9 3,9 7,8 
A VECES 42 23,5 23,5 31,3 
CASI SIEMPRE 44 24,6 24,6 55,9 
SIEMPRE 79 44,1 44,1 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 08, se observa que 79 de los clientes consideran que la 
cada vez que adquiere un producto tiene un descuento en el precio es Siempre. Sin 
embargo, 44 de los clientes indican que casi siempre, 47 han puesto A veces, 7  Casi 







GRAFICOS  Nº 09: Distribución de frecuencia de la dimensión Precio, 
indicador Precios a un solo producto e ítems 9.  
 
9. La diferencia de precios para el mismo producto, me permite escoger los productos 
que va acorde con mi ingreso mensual. 





Válido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6 
CASI NUNCA 6 3,4 3,4 3,9 
A VECES 19 10,6 10,6 14,5 
CASI SIEMPRE 41 22,9 22,9 37,4 
SIEMPRE 112 62,6 62,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 09, se observa que 112 de los clientes consideran que la 
diferencia de precios para el mismo producto, me permite escoger los productos que va 
acorde con mi ingreso mensual es Siempre. Sin embargo, 41 de los clientes indican que 







GRAFICOS  Nº 10: Distribución de frecuencia de la dimensión Precio, 
Indicador Precios a un solo producto e ítems 10.  
 
10. Los precios de los productos que ofrece la empresa Tai Heng están dentro del 
promedio. 





Válido NUNCA 25 14,0 14,0 14,0 
CASI NUNCA 22 12,3 12,3 26,3 
A VECES 54 30,2 30,2 56,4 
CASI SIEMPRE 25 14,0 14,0 70,4 
SIEMPRE 53 29,6 29,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 10, se observa que 53 de los clientes consideran que Los 
precios de los productos que ofrece la empresa Tai Heng están dentro del promedio es 
Siempre. Sin embargo, 25 de los clientes indican que casi siempre, 54 han puesto A veces, 







GRAFICOS  Nº 11: Distribución de frecuencia de la dimensión Precio, 
Indicador Precios a una línea de producto e ítems 11.  
 
11. La empresa tiene ofertas de precios por líneas de productos. 





Válido NUNCA 7 3,9 3,9 3,9 
A VECES 12 6,7 6,7 10,6 
CASI SIEMPRE 30 16,8 16,8 27,4 
SIEMPRE 130 72,6 72,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 11, se observa que 130 de los clientes consideran que la 
empresa tiene ofertas de precios por líneas de productos es Siempre. Sin embargo, 30 de 









GRAFICOS  Nº 12: Distribución de frecuencia de la dimensión Plaza, 
Indicador Canales de distribución e ítems 12.  
 
12. La empresa tiene canales de distribución aceptables que permite entregas a tiempo. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 5 2,8 2,8 5,0 
A VECES 46 25,7 25,7 30,7 
CASI SIEMPRE 35 19,6 19,6 50,3 
SIEMPRE 89 49,7 49,7 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 12, se observa que 89 de los clientes consideran que la 
empresa tiene canales de distribución aceptables que permite entregas a tiempo es Siempre. 
Sin embargo, 35 de los clientes indican que casi siempre, 46 han puesto A veces, 5  Casi 








GRAFICOS  Nº 13: Distribución de frecuencia de la dimensión Plaza, 
Indicador Canales de distribución e ítems 13. 
 
13. La página web proporciona información de entrega rápida y confiable de los 
productos. 





Válido NUNCA 7 3,9 3,9 3,9 
CASI NUNCA 9 5,0 5,0 8,9 
A VECES 40 22,3 22,3 31,3 
CASI SIEMPRE 39 21,8 21,8 53,1 
SIEMPRE 84 46,9 46,9 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 13, se observa que 84 de los clientes consideran que la 
página web proporciona información de entrega rápida y confiable de los productos es 
Siempre. Sin embargo, 39 de los clientes indican que casi siempre, 40 han puesto A veces, 







GRAFICOS  Nº 14: Distribución de frecuencia de la dimensión Plaza, 
Indicador Merchandising e ítems 14.  
 
14. El catálogo que ofrece la empresa Tai Heng permite visualizar los productos con 
facilidad. 





Válido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6 
CASI NUNCA 6 3,4 3,4 3,9 
A VECES 15 8,4 8,4 12,3 
CASI SIEMPRE 45 25,1 25,1 37,4 
SIEMPRE 112 62,6 62,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 14, se observa que 112 de los clientes consideran que el 
catálogo que ofrece la empresa Tai Heng permite visualizar los productos con facilidad es 
Siempre. Sin embargo, 45 de los clientes indican que casi siempre, 15 han puesto A veces, 







GRAFICOS  Nº 15: Distribución de frecuencia de la dimensión 
Plaza, Indicador Merchandising e ítems 15. 
 
15. En el álbum de productos, encuentra con facilidad lo que está buscando. 





Válido NUNCA 25 14,0 14,0 14,0 
CASI NUNCA 22 12,3 12,3 26,3 
A VECES 57 31,8 31,8 58,1 
CASI SIEMPRE 22 12,3 12,3 70,4 
SIEMPRE 53 29,6 29,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
   Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 15, se observa que 53 de los clientes consideran que en el 
álbum de productos, encuentra con facilidad lo que está buscando es Siempre. Sin 
embargo, 22 de los clientes indican que casi siempre, 57 han puesto A veces, 22  Casi 







GRAFICOS  Nº 16: Distribución de frecuencia de la dimensión Plaza, 
Indicador Distribución directa e ítems 16.  
 
16. El producto que ha elegido, llega al despacho de manera rápida para su entrega. 





Válido NUNCA 6 3,4 3,4 3,4 
A VECES 10 5,6 5,6 8,9 
CASI SIEMPRE 30 16,8 16,8 25,7 
SIEMPRE 133 74,3 74,3 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 09, se observa que 133 de los clientes consideran que el 
producto que ha elegido, llega al despacho de manera rápida para su entrega es Siempre. 
Sin embargo, 30 de los clientes indican que casi siempre, 10 han puesto A veces y por 







GRAFICOS  Nº 17: Distribución de frecuencia de la dimensión Plaza, 
Indicador Distribución directa e ítems 17.  
 
17. La entrega de los productos se hace de una manera adecuada. 





Válido NUNCA 3 1,7 1,7 1,7 
CASI NUNCA 10 5,6 5,6 7,3 
A VECES 29 16,2 16,2 23,5 
CASI SIEMPRE 53 29,6 29,6 53,1 
SIEMPRE 84 46,9 46,9 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 17, se observa que 84 de los clientes consideran que La 
entrega de los productos se hace de una manera adecuada es Siempre. Sin embargo, 53 de 
los clientes indican que casi siempre, 29 han puesto A veces, 10  Casi Nunca y por último 









GRAFICOS  Nº 18: Distribución de frecuencia de la dimensión Promoción, 
Indicador Marketing directo e ítems 18.  
 
18. Recibe los correos sobre confirmaciones de compras y entrega sin intermediarios. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 5 2,8 2,8 5,0 
A VECES 47 26,3 26,3 31,3 
CASI SIEMPRE 35 19,6 19,6 50,8 
SIEMPRE 88 49,2 49,2 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 18, se observa que 88 de los clientes consideran que 
recibe los correos sobre confirmaciones de compras y entrega sin intermediarios es 
Siempre. Sin embargo, 35 de los clientes indican que casi siempre, 47 han puesto A veces, 








GRAFICOS  Nº 19: Distribución de frecuencia de la dimensión Promoción, 
Indicador Marketing directo e ítems 19.  
 
19. Recibe avisos personalizados de los productos por correo. 





Válido NUNCA 6 3,4 3,4 3,4 
CASI NUNCA 8 4,5 4,5 7,8 
A VECES 41 22,9 22,9 30,7 
CASI SIEMPRE 42 23,5 23,5 54,2 
SIEMPRE 82 45,8 45,8 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 19, se observa que 82 de los clientes consideran que 
recibe avisos personalizados de los productos por correo es Siempre. Sin embargo, 42 de 








GRAFICOS  Nº 20: Distribución de frecuencia de la dimensión Promoción, 
Indicador Publicidad e ítems 20. 
 
20. La página web le da la información precisa. 





Válido NUNCA 1 ,6 ,6 ,6 
CASI NUNCA 6 3,4 3,4 3,9 
A VECES 14 7,8 7,8 11,7 
CASI SIEMPRE 44 24,6 24,6 36,3 
SIEMPRE 114 63,7 63,7 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 20, se observa que 114 de los clientes consideran que la 
página web le da la información precisa es Siempre. Sin embargo, 44 de los clientes 










GRAFICOS  Nº 21: Distribución de frecuencia de la dimensión Promoción, 
Indicador Publicidad e ítems 21. 
 
21. Ha hecho alguna compra como resultado de los anuncios publicitarios. 





Válido NUNCA 26 14,5 14,5 14,5 
CASI NUNCA 21 11,7 11,7 26,3 
A VECES 59 33,0 33,0 59,2 
CASI SIEMPRE 23 12,8 12,8 72,1 
SIEMPRE 50 27,9 27,9 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 21, se observa que 50 de los clientes consideran que ha 
hecho alguna compra como resultado de los anuncios publicitarios es Siempre. Sin 
embargo, 23 de los clientes indican que casi siempre, 59 han puesto A veces, 21  Casi 








GRAFICOS  Nº 22: Distribución de frecuencia de la dimensión Promoción, 
Indicador Promoción de venta e ítems 22. 
 
22. Las promociones que establece la empresa Tai Heng le parecen accesible a su 
condición económica. 





Válido NUNCA 5 2,8 2,8 2,8 
A VECES 9 5,0 5,0 7,8 
CASI SIEMPRE 29 16,2 16,2 24,0 
SIEMPRE 136 76,0 76,0 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 




Interpretación: En el gráfico Nº 22, se observa que 136 de los clientes consideran que las 
promociones que establece la empresa Tai Heng le parecen accesible a su condición 
económica es Siempre. Sin embargo, 29 de los clientes indican que casi siempre, 9 han 







GRAFICOS  Nº 23: Distribución de frecuencia de la dimensión Promoción,  
Indicador Promoción de venta e ítems 23. 
 
23. Las promociones que le impactan, la toma en cuenta para adquirirlas. 





Válido NUNCA 7 3,9 3,9 3,9 
CASI NUNCA 10 5,6 5,6 9,5 
A VECES 32 17,9 17,9 27,4 
CASI SIEMPRE 48 26,8 26,8 54,2 
SIEMPRE 82 45,8 45,8 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 23, se observa que 82 de los clientes consideran que las 
promociones que le impactan, la toma en cuenta para adquirirlas es Siempre. Sin embargo, 
48 de los clientes indican que casi siempre, 32 han puesto A veces, 10  Casi Nunca y por 








ANEXO XI: ANÁLISIS DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA Y SUS 
DIMENSIONES 
 
GRAFICOS  Nº 01: Distribución de frecuencia de la  dimensión Identificación 
de la necesidad, indicador Problema e Ítem 1.  
 
1. Cuando visita la página web, encuentra la solución a su problema de ¿Qué comprar? 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 5 2,8 2,8 5,0 
A VECES 55 30,7 30,7 35,8 
CASI SIEMPRE 39 21,8 21,8 57,5 
SIEMPRE 76 42,5 42,5 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 01, se observa que 87 de los clientes consideran que la 
diversidad de productos que tiene la empresa Tai Heng satisface sus expectativas es 
Siempre. Sin embargo, el 36% de los clientes indican que casi siempre, 47 han puesto A 




GRAFICOS  Nº 02: Distribución de frecuencia de la  dimensión Identificación 
de la necesidad, indicador Problema e Ítem 2.  
 
2. Le resulta complicado decidir la compra; pues, lo ofrecido está dirigido a un cliente de 
buen estatus económico 





Válido NUNCA 7 3,9 3,9 3,9 
CASI NUNCA 12 6,7 6,7 10,6 
A VECES 47 26,3 26,3 36,9 
CASI SIEMPRE 45 25,1 25,1 62,0 
SIEMPRE 68 38,0 38,0 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 02, se observa que 68 de los clientes consideran que le 
resulta complicado decidir la compra; pues, lo ofrecido está dirigido a un cliente de buen 
estatus económico es Siempre. Sin embargo, 45 de los clientes indican que casi siempre, 






GRAFICOS  Nº 03: Distribución de frecuencia de la  dimensión Identificación 
de la necesidad, indicador Estímulos internos e Ítem 3.  
 
3. Los estímulos que recibe lo motivan a comprar útiles escolares 





Válido NUNCA 2 1,1 1,1 1,1 
CASI NUNCA 7 3,9 3,9 5,0 
A VECES 20 11,2 11,2 16,2 
CASI SIEMPRE 45 25,1 25,1 41,3 
SIEMPRE 105 58,7 58,7 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 03, se observa que 105 de los clientes consideran que los 
estímulos que recibe lo motivan a comprar útiles escolares es Siempre. Sin embargo, 45 de 








GRAFICOS  Nº 04: Distribución de frecuencia de la  dimensión Identificación 
de la necesidad, indicador Estímulos internos e Ítem 4.  
 
4. El tener un buen estado de ánimo le estimula a realizar la compra. 





Válido NUNCA 30 16,8 16,8 16,8 
CASI NUNCA 25 14,0 14,0 30,7 
A VECES 68 38,0 38,0 68,7 
CASI SIEMPRE 25 14,0 14,0 82,7 
SIEMPRE 31 17,3 17,3 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 04, se observa que 31 de los clientes consideran que el 
tener un buen estado de ánimo le estimula a realizar la compra es Siempre. Sin embargo, el 
25 de los clientes indican que casi siempre, 68 han puesto A veces, 25  Casi Nunca y por 








GRAFICOS  Nº 05: Distribución de frecuencia de la  dimensión Identificación 
de la necesidad, indicador Estímulos externos e Ítem 5.  
 
5. El catálogo de los útiles escolares, estimula su decisión de compra. 





Válido NUNCA 7 3,9 3,9 3,9 
A VECES 12 6,7 6,7 10,6 
CASI SIEMPRE 29 16,2 16,2 26,8 
SIEMPRE 131 73,2 73,2 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 05, se observa que 131 de los clientes consideran que el 
catálogo de los útiles escolares, estimula su decisión de compra. es Siempre. Sin embargo, 









GRAFICOS  Nº 06: Distribución de frecuencia de la  dimensión Identificación 
de la necesidad, indicador Estímulos externos e Ítem 6.  
 
6. Toma en cuenta las sugerencias dadas por sus amistades, para elegir los productos. 





Válido NUNCA 7 3,9 3,9 3,9 
CASI NUNCA 12 6,7 6,7 10,6 
A VECES 38 21,2 21,2 31,8 
CASI SIEMPRE 48 26,8 26,8 58,7 
SIEMPRE 74 41,3 41,3 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 06, se observa que 74 de los clientes consideran que toma 
en cuenta las sugerencias dadas por sus amistades, para elegir los productos es Siempre. 
Sin embargo, 48 de los clientes indican que casi siempre, 38 han puesto A veces, 12  Casi 






GRAFICOS  Nº 07: Distribución de frecuencia de la  dimensión Búsqueda de 
Información, indicador Impulso e Ítem 7.  
 
7. Cuando compra un producto, lo hace por impulso. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 7 3,9 3,9 6,1 
A VECES 19 10,6 10,6 16,8 
CASI SIEMPRE 35 19,6 19,6 36,3 
SIEMPRE 114 63,7 63,7 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 07, se observa que 114 de los clientes consideran que 
Cuando compra un producto, lo hace por impulso es Siempre. Sin embargo, 35 de los 







GRAFICOS  Nº 08: Distribución de frecuencia de la  dimensión Búsqueda de 
Información, indicador Impulso e Ítem 8.  
 
8. Cuando un producto le gusta, es capaz de comprarlo a cualquier precio. 





Válido CASI NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
A VECES 11 6,1 6,1 8,4 
CASI SIEMPRE 19 10,6 10,6 19,0 
SIEMPRE 145 81,0 81,0 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 08, se observa que 145 de los clientes consideran que 
cuando un producto le gusta, es capaz de comprarlo a cualquier precio es Siempre. Sin 
embargo, 19 de los clientes indican que casi siempre, 11 han puesto A veces y por último 4 








GRAFICOS  Nº 09: Distribución de frecuencia de la  dimensión Búsqueda de 
Información, indicador Producto satisfactor e Ítem 9.  
 
9. La empresa Tai Heng le ofrece productos de buena calidad y para todos los gustos. 





Válido CASI NUNCA 2 1,1 1,1 1,1 
A VECES 23 12,8 12,8 14,0 
CASI SIEMPRE 66 36,9 36,9 50,8 
SIEMPRE 88 49,2 49,2 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 09, se observa que 88 de los clientes consideran que La 
empresa Tai Heng le ofrece productos de buena calidad y para todos los gustos es Siempre. 
Sin embargo, 66 de los clientes indican que casi siempre, 23 han puesto A veces y por 








GRAFICOS  Nº 10: Distribución de frecuencia de la  dimensión Búsqueda de 
Información, indicador Producto satisfactorio e Ítem 10.  
 
10. Confía en que la empresa cumple con lo que promete en sus productos. 





Válido CASI NUNCA 7 3,9 3,9 3,9 
A VECES 27 15,1 15,1 19,0 
CASI SIEMPRE 71 39,7 39,7 58,7 
SIEMPRE 74 41,3 41,3 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 10, se observa que 74 de los clientes consideran que 
confía en que la empresa cumple con lo que promete en sus productos es Siempre. Sin 
embargo, el 71 de los clientes indican que casi siempre, 27 han puesto A veces y por 








GRAFICOS  Nº 11: Distribución de frecuencia de la  dimensión Búsqueda de 
Información, indicador Fuentes de información e Ítem 11.  
 
11. La empresa Tai Heng le informa de las características y propiedades de los 
productos. 





Válido CASI NUNCA 8 4,5 4,5 4,5 
A VECES 13 7,3 7,3 11,7 
CASI SIEMPRE 57 31,8 31,8 43,6 
SIEMPRE 101 56,4 56,4 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 11, se observa que 101 de los clientes consideran que la 
empresa Tai Heng le informa de las características y propiedades de los productos es 
Siempre. Sin embargo, el 57 de los clientes indican que casi siempre, 13 han puesto A 





GRAFICOS  Nº 12: Distribución de frecuencia de la  dimensión Búsqueda de 
Información, indicador Fuentes de información e Ítem 12.  
 
12. Las promociones que tiene cada producto, facilitan su decisión de compra. 





Válido NUNCA 2 1,1 1,1 1,1 
CASI NUNCA 8 4,5 4,5 5,6 
A VECES 47 26,3 26,3 31,8 
CASI SIEMPRE 71 39,7 39,7 71,5 
SIEMPRE 51 28,5 28,5 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 12, se observa que 51 de los clientes consideran que las 
promociones que tiene cada producto, facilitan su decisión de compra es Siempre. Sin 
embargo, 71 de los clientes indican que casi siempre, 47 han puesto A veces, 8  Casi 






GRAFICOS  Nº 13: Distribución de frecuencia de la  dimensión Evaluación 
de alternativas, indicador Decisión de compra e Ítem 13.  
 
13. En sus decisiones de compra influye la marca de los productos. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 2 1,1 1,1 3,4 
A VECES 32 17,9 17,9 21,2 
CASI SIEMPRE 58 32,4 32,4 53,6 
SIEMPRE 83 46,4 46,4 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 13, se observa que 83 de los clientes consideran que en 
sus decisiones de compra influye la marca de los productos es Siempre. Sin embargo, 58 
de los clientes indican que casi siempre, 32 han puesto A veces, 2  Casi Nunca y por último 








GRAFICOS  Nº 14: Distribución de frecuencia de la  dimensión Evaluación 
de alternativas, indicador Decisión de compra e Ítem 14.  
 
14. Al momento de comprar útiles escolares tiene en cuenta la marca. 





Válido CASI NUNCA 7 3,9 3,9 3,9 
A VECES 17 9,5 9,5 13,4 
CASI SIEMPRE 54 30,2 30,2 43,6 
SIEMPRE 101 56,4 56,4 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 14, se observa que 101 de los clientes consideran que al 
momento de comprar útiles escolares tiene en cuenta la marca es Siempre. Sin embargo 54 








GRAFICOS  Nº 15: Distribución de frecuencia de la  dimensión Evaluación 
de alternativas, indicador Actitudes hacia diferentes marcas e Ítem 15.  
 
15. Al momento de comprar útiles escolares revisa diferentes marcas. 





Válido CASI NUNCA 7 3,9 3,9 3,9 
A VECES 19 10,6 10,6 14,5 
CASI SIEMPRE 41 22,9 22,9 37,4 
SIEMPRE 112 62,6 62,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 15, se observa que 112 de los clientes consideran que al 
momento de comprar útiles escolares revisa diferentes marcas es Siempre. Sin embargo, 41 










GRAFICOS  Nº 16: Distribución de frecuencia de la  dimensión Evaluación 
de alternativas, indicador Actitudes hacia diferentes marcas e Ítem 16.  
 
16. Usted es un cliente leal a los productos de la empresa Tai Heng. 





Válido CASI NUNCA 8 4,5 4,5 4,5 
A VECES 27 15,1 15,1 19,6 
CASI SIEMPRE 71 39,7 39,7 59,2 
SIEMPRE 73 40,8 40,8 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 16, se observa que 73 de los clientes consideran que si 
Usted es un cliente leal a los productos de la empresa Tai Heng es Siempre. Sin embargo, 









GRAFICOS  Nº 17: Distribución de frecuencia de la  dimensión Evaluación 
de alternativas, indicador Atributo e Ítem 17.  
 
17. Los productos visualizados en la página web, tienen los atributos que usted está 
buscando. 





Válido NUNCA 3 1,7 1,7 1,7 
CASI NUNCA 4 2,2 2,2 3,9 
A VECES 24 13,4 13,4 17,3 
CASI SIEMPRE 62 34,6 34,6 52,0 
SIEMPRE 86 48,0 48,0 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 17, se observa que 87 de los clientes consideran que los 
productos visualizados en la página web, tienen los atributos que usted está buscando es 
Siempre. Sin embargo, 62 de los clientes indican que casi siempre, 24 han puesto A veces, 






GRAFICOS  Nº 18: Distribución de frecuencia de la  dimensión Evaluación 
de alternativas, indicador Atributo e Ítem 18.  
 
18. Que tanto usarías el servicio de apartado de útiles escolares. 





Válido CASI NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
A VECES 31 17,3 17,3 19,6 
CASI SIEMPRE 35 19,6 19,6 39,1 
SIEMPRE 109 60,9 60,9 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 18, se observa que 109 de los clientes consideran que 
tanto usarías el servicio de apartado de útiles escolares es Siempre. Sin embargo, 35 de los 









GRAFICOS  Nº 19: Distribución de frecuencia de la  dimensión Decisión de 
compra, indicador Intensiones de compra e Ítem 19.  
 
19. Está dispuesto a comprar el producto que le ofertan. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 12 6,7 6,7 8,9 
A VECES 53 29,6 29,6 38,5 
CASI SIEMPRE 59 33,0 33,0 71,5 
SIEMPRE 51 28,5 28,5 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 19, se observa que 51 de los clientes consideran que está 
dispuesto a comprar el producto que le ofertan es Siempre. Sin embargo, 59 de los clientes 








GRAFICOS  Nº 20: Distribución de frecuencia de la  dimensión Decisión de 
compra, indicador Intensiones de compra e Ítem 20.  
 
20. Está conforme con la manera de atención de las vendedoras. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 13 7,3 7,3 9,5 
A VECES 57 31,8 31,8 41,3 
CASI SIEMPRE 43 24,0 24,0 65,4 
SIEMPRE 62 34,6 34,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 20, se observa que 62 de los clientes consideran que está 
conforme con la manera de atención de las vendedoras es Siempre. Sin embargo, 43 de los 









GRAFICOS  Nº 21: Distribución de frecuencia de la  dimensión Decisión de 
compra, indicador Actitud de los demás e Ítem 21.  
 
21. Usted opta por los útiles escolares que las demás personas compran. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 19 10,6 10,6 12,8 
A VECES 71 39,7 39,7 52,5 
CASI SIEMPRE 48 26,8 26,8 79,3 
SIEMPRE 37 20,7 20,7 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 21, se observa que 37 de los clientes consideran que 
usted opta por los útiles escolares que las demás personas compran es Siempre. Sin 
embargo, el 48 de los clientes indican que casi siempre, 71 han puesto A veces, 19 Casi 









GRAFICOS  Nº 22: Distribución de frecuencia de la  dimensión Decisión de 
compra, indicador Actitud de los demás e Ítem 22.  
 
22. Compra útiles escolares, cada vez que le entregan la lista del colegio. 





Válido NUNCA 2 1,1 1,1 1,1 
CASI NUNCA 15 8,4 8,4 9,5 
A VECES 48 26,8 26,8 36,3 
CASI SIEMPRE 50 27,9 27,9 64,2 
SIEMPRE 64 35,8 35,8 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 22, se observa que 64 de los clientes consideran que 
Compra útiles escolares, cada vez que le entregan la lista del colegio es Siempre. Sin 
embargo, 50 de los clientes indican que casi siempre, 48 han puesto A veces, 15  Casi 





GRAFICOS  Nº 23: Distribución de frecuencia de la  dimensión Decisión de 
compra, indicador Factores situacionales inesperados e Ítem 23.  
 
23. Cuando ya no visualiza las promociones que deseaba, escoge otra. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 4 2,2 2,2 4,5 
A VECES 39 21,8 21,8 26,3 
CASI SIEMPRE 54 30,2 30,2 56,4 
SIEMPRE 78 43,6 43,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 23, se observa que 78 de los clientes consideran que 
Cuando ya no visualiza las promociones que deseaba, escoge otra es Siempre. Sin 
embargo, 54 de los clientes indican que casi siempre, 39 han puesto A veces, 4  Casi 






GRAFICOS  Nº 24: Distribución de frecuencia de la  dimensión Decisión de 
compra, indicador Factores situacionales inesperados e Ítem 24.  
 
24. Teme proporcionar a través de la página web su número de tarjeta de crédito. 





Válido NUNCA 68 38,0 38,0 38,0 
CASI NUNCA 6 3,4 3,4 41,3 
A VECES 38 21,2 21,2 62,6 
CASI SIEMPRE 23 12,8 12,8 75,4 
SIEMPRE 44 24,6 24,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 24, se observa que 44 de los clientes consideran que 
Teme proporcionar a través de la página web su número de tarjeta de crédito es Siempre. 
Sin embargo, 23 de los clientes indican que casi siempre, 38 han puesto A veces, 6  Casi 





GRAFICOS  Nº 25: Distribución de frecuencia de la  dimensión Decisión de 
compra, indicador Expectativas del consumidor e Ítem 25.  
 
25. Recibe  información a su correo de los nuevos productos de la empresa. 





Válido NUNCA 32 17,9 17,9 17,9 
CASI NUNCA 33 18,4 18,4 36,3 
A VECES 42 23,5 23,5 59,8 
CASI SIEMPRE 38 21,2 21,2 81,0 
SIEMPRE 34 19,0 19,0 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 25, se observa que 34 de los clientes consideran que 
Recibe  información a su correo de los nuevos productos de la empresa es Siempre. Sin 
embargo, 38 de los clientes indican que casi siempre, 42 han puesto A veces, 33  Casi 






GRAFICOS  Nº 26: Distribución de frecuencia de la  dimensión Identificación 
de la necesidad, indicador Expectativas del consumidor e Ítem 26.  
 
26. Ha encontrado lo que buscaba en cuanto a marcas de útiles escolares en la página 
web. 





Válido NUNCA 4 2,2 2,2 2,2 
CASI NUNCA 13 7,3 7,3 9,5 
A VECES 56 31,3 31,3 40,8 
CASI SIEMPRE 68 38,0 38,0 78,8 
SIEMPRE 38 21,2 21,2 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 26, se observa que 38 de los clientes consideran que Ha 
encontrado lo que buscaba en cuanto a marcas de útiles escolares en la página web es 
Siempre. Sin embargo, 68 de los clientes indican que casi siempre, 56 han puesto A veces, 






GRAFICOS  Nº 27: Distribución de frecuencia de la  dimensión Identificación 
de la necesidad, indicador Rendimiento del producto e Ítem 27.  
 
27. Cumple sus expectativas después de comprar los útiles escolares. 





Válido A VECES 29 16,2 16,2 16,2 
CASI SIEMPRE 58 32,4 32,4 48,6 
SIEMPRE 92 51,4 51,4 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 27, se observa que 92 de los clientes consideran que 
Cumple sus expectativas después de comprar los útiles escolares es Siempre. Sin embargo, 










GRAFICOS  Nº 28: Distribución de frecuencia de la  dimensión Identificación 
de la necesidad, indicador Rendimiento del producto e Ítem 28.  
 
28. El tamaño de los productos, van acorde con lo que visualiza en la página web. 





Válido NUNCA 8 4,5 4,5 4,5 
CASI NUNCA 12 6,7 6,7 11,2 
A VECES 17 9,5 9,5 20,7 
CASI SIEMPRE 80 44,7 44,7 65,4 
SIEMPRE 62 34,6 34,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 28, se observa que 62 de los clientes consideran que El 
tamaño de los productos, van acorde con lo que visualiza en la página web es Siempre. Sin 
embargo, 80 de los clientes indican que casi siempre, 17 han puesto A veces, 12  Casi 







GRAFICOS  Nº 29: Distribución de frecuencia de la  dimensión Identificación 
de la necesidad, indicador Disonancia cognitiva e Ítem 29.  
 
29. Se hacen comentarios positivos de la página web, en comparación con otras. 





Válido NUNCA 2 1,1 1,1 1,1 
CASI NUNCA 2 1,1 1,1 2,2 
A VECES 41 22,9 22,9 25,1 
CASI SIEMPRE 67 37,4 37,4 62,6 
SIEMPRE 67 37,4 37,4 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
 
Interpretación: En el gráfico Nº 29, se observa que 67 de los clientes consideran que se 
hacen comentarios positivos de la página web, en comparación con otras es Siempre. Sin 
embargo, 67 de los clientes indican que casi siempre, 41 han puesto A veces, 2  Casi 




























































































































































































































































































ANEXO XIII: Autorización 
